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OZET

Bir {iriin ya da hizmetin farkli uzmanlik ve donanima sahip gorevliler araciliiyla
etkin ve verimli bigimde tanitilmasi1 amaciyla kurulan reklam ajanslari, yaratict endiistriler
icerisinde yer alan reklam endiistrisi alaninda katma deger ve nitelikli istihdam yaratma
potansiyeli ile belirgin sekilde 6ne ¢iktig1 icin, reklam ajanslarinda ¢alisacak elemanlarin
ise alinma siireci olduk¢a onemlidir. Dogas1 geregi farkli gorev pozisyonlarini igeren
reklam ajanslarinda, farkli gerekliliklerle tanimlanmis gorevlere uygun elemanlarin
secilmesinde, rol ve gorev acisindan 6zellikle nelere dikkat edildigi, halen cevaplanmamis

bir soru olarak varligin1 korumaktadir.

Bu kapsamda, gerceklestirilen bu tez ¢alismasi ile reklam endiistrisi igerisinde
faaliyette bulunan iilkemizdeki reklam ajanslarinin eleman arayislarina yonelik ilanlari
icerik ¢oziimlemesi yOntemiyle incelenmis, bu ilanlarda 6zellikle hangi gorevlerin
arandig1, gorevler itibariyle ne gibi kriterlerin 6ne ¢ikarildigi, nasil bir eleman profilinin

arzulandig1 gibi sorular degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yaratici Endiistriler, Reklam Endiistrisi, Reklam, Reklam Ajansi



ABSTRACT

Since the advertising agencies established for the effective and efficient promotion
of a product or service with the help of different specialist and navy staff have come to the
fore with the potential to create added value and qualified employment in the advertising
industry within the creative industries, the recruitment process for those who work in
advertising agencies is very important.As a matter of fact, in advertising agencies which
include different task positions, the selection of the appropriate members according to the
tasks defined with different requirements and the particular attention paid to the roles and

tasks still preserves its existence as an unanswered a question.

In this context, job announcements of the advertising agencies of our country
operating in the advertising industry are examined by means of content analysis in this
study, and these announcements have been assessed by considering the following questions
particularly: What tasks are the agencies sought? What criteria are emphasized in terms of

duties, and what kind of employee profile is desired?

Key Words: Creative Industries, Advertising Industry, Advertising, Advertising Agency
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GIRIS

Reklam endiistrisi, yaratic1 fikirler isteyen ve bir o kadar da teknik isgiicii
gerektiren emek ve sermaye yogun bir sektor olup bu sektoriin ¢alisanlart emek yogun bir
yaratim siireci i¢inde faaliyet gostermektedir. Dolayisiyla, bu alanda eleman arayislari
Ozellikle bu noktada biiyiik 6nem kazanmaktadir. Bu nedenle, reklam ajanslarindaki
departmanlar ve buralarda gorev yapacak elemanlarda aranan Ozelliklerin rol-gdérev
dagilimi ¢ercevesinde neler oldugunun mevcut ilanlar araciligiyla belirlenmesi yaratici
endiistriler igerinde yer alan bir sektdr olan reklamcilikta ¢ok &nemli bir konudur. Bu
kapsamda, “Tiirkiye’de Reklam Endiistrisinde Eleman Ilanlar1” konulu bu tez ¢alismasiyla,
reklamcilik  alaninda faaliyet goOsteren reklam ajanslarinin  MediaCat  dergisi
(www.mediacatonline.com/kariyer) ile Marketing Tiirkiye dergisi
(www.marketingturkiye.com.tr/ilanlar) ve sektorle ilgili eleman ilan1 veren Reklamecilik
Vakfi (www.rv.org.tr/is-ilanlari/ilan) web sitelerinde yayimlanan reklam elemani
ilanlarinin igerik ¢oéziimlemesi araciligiyla incelenmek suretiyle, bu alanda istihdam
edilecek insan kaynagi Kriterlerinin ve niteliklerin belirlenmesi amaglanmistir. Bu
kapsamda, yukarida belirtilen web sitelerinde 11 Kasim 2016 ile 04 Nisan 2017 tarihleri

arasinda yayimlanan ilanlar incelenmis ve i¢erik ¢oziimlemesiyle degerlendirilmistir.

Tiirkiye’de reklam endiistrisinde ¢alisan elemanlar agisindan ise alma veya goreve
baslamayla ilgili kriterlerin neler oldugu hakkinda bir aragtirmaya rastlanmazken, baska
alanlarda bu mahiyette gerceklestirilmis cesitli aragtirmalar bulunmaktadir. Sentiirk ve
Fidan (2016: 121-122) tarafindan yapilan “Is Ilanlar1 Uzerinden Halkla Iliskilerin Mesleki
Profili” baglikli caligmada, insan kaynaklar1 web siteleri ilizerinden yayinlanan halkla
iliskiler is ilanlarinda adaylarda aranan 6zellikler agisindan ise alma OSlgiitleri incelenmistir.
Bacaksiz ve Soénmez (2014: 112-122) tarafindan gergeklestirilen “Tiirkiye’de Insan
Kaynaklar1 Web Sitelerinde Yayimlanan Is ilanlarinin incelenmesi” bashkli arastirma,
Tiirkiye’de insan kaynaklar1 web sitelerinde yayimlanan is ilanlarinin incelenerek, hangi
calisma alanlarinda hangi niteliklerde hemsire arandiginin belirlenmesi amaciyla
yapilmistir. Cevher (2013: 235-245) tarafindan yapilan “Sekreterlerin Ise Almnmasinda
Aranan Niteliklere Yénelik Bir Arastirma: Kariyer.net Ornegi” bashkli ¢alismada, bir aylik
stirecte kariyer.net insan kaynaklari sitesinde yer alan is ilanlar1 incelenmis ve biirolarda

istihdam edilecek sekreterlerin segiminde aranan kriterler; adayin ¢alisacagi sehir, cinsiyet,



yas sinirlamasi, tecriibe, medeni durum, egitim durumu, mezuniyet, yabanci dil bilgisi, en
cok sekreter ilan1 verilen sektdr, firmalar tarafindan adaylarda aranan yetenekler, 6zel
sartlar ve kisisel 6zellikler acisindan belirlenmistir. Dogan ve Onder (2014: 5796-5819)
tarafindan “Insan Kaynaklar1 Temin ve Seciminde Cok Kriterli Karar Verme Tekniklerinin
Kullanilmas1 ve Bir Uygulama” baglkli arasgtirma, insan kaynaklari temin ve se¢im
stirecinde ¢ok kriterli karar verme tekniklerini kullanarak, en uygun adaym/adaylarin
secilebilecegi bir modeli ortaya koymak {izere, bilisim sektoriinde yer alan perakende
zincir magazalarda calisacak satis temsilcilerinin hangi Ozellikleri tagimasi gerektigi
uzmanlarin goriislerinden ve firmalarin is ilanlarindan yola ¢ikilarak saptanmistir. Erkan
(2013: 1049-1058) tarafindan “Grafik Tasarimi Boliimlerinin Reklam Endiistrisiyle
Uyumu” baslikli arastirma, grafik tasarimi boliimlerinin egitim-6gretim yapisiyla reklam
sektorlinlin  ihtiya¢ duydugu niteliklerin farkliligi sebebiyle ortaya c¢ikan sorunlari
giderecek ¢Oziim yollarinin belirlenmesi amaciyla yapilmistir. Reklamcilik Vakfi igin
Yéntem Arastirma Damismanlik Ltd. tarafindan gerceklestirilen “Reklam Insanlari Profil
Arastirmast:  Calisanlar, Eylil 2000” baghikli arastirma, Tirkiye’deki ajanslarda
calisanlarin calisma siireleri ve boliimleri ile kisisel Ozellikleri hakkinda bazi veriler
saglamak lizere gergeklestirilmistir(Eginli, 2007: 105). Reklamcilik Vakfi i¢in Yontem
Arastirma Damismanhk Ltd. tarafindan gergeklestirilen “Reklam Insanlari Profil
Arastirmast:  Yoneticiler, Ekim 2000” baslikli arastirma ise, Tiirkiye’deki ajanslarda
yonetici olarak gorev yapanlarin demografik o6zellikleri, eleman se¢imi, staj ve egitim
olanaklari, iicret gibi konularda ¢esitli verilerin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilmistir

(Eginli, 2007: 108).

Yukarida Orneklendigi gibi, literatiirde diger alanlarda calisanlarda aranan
niteliklerin belirlenmesine iliskin nasil bir ¢er¢cevede bulunduguna yonelik ¢alismalar
oldugu halde, reklam alaninda calisan/galisacaklarin aranan niteliklerinin belirlenmesi ile
ilgili bir arastirmaya rastlanmamistir. Bu baglamda, “Tirkiye’de Reklam Endiistrisinde
Eleman Ilanlar1” bashi: ile gergeklestirilen bu arastirmada, iilkemizde reklamcilik alaninda
faaliyette bulunan reklam ajanslarinin reklam iiretim siirecinde istihdam edecegi elemanlari
secerken nelere Ozellikle dikkat ettikleri, reklam alaninda ¢aligmak tizere istthdam edilecek
elemanlarin temininde ne tiir nitelikler {izerinde duruldugu ve ne gibi vasiflarin one

cikartildig1 irdelenmistir.



Bu c¢alisma dort bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde, bir yaratict endiistri
olarak reklamcihiga iliskin kuramsal kavramsal cerceve cizilmistir. ikinci boliimde,
arastirmanin yontemi agiklanmistir. Ugiincii bdliimde, arastirma kapsaminda elde edilen
bulgular verilmis ve bunlara iliskin degerlendirmeler yapilmistir. Dordiincii boliimde,

calismaya ait genel sonuglar ve oneriler sunulmustur.



BOLUM L. BIR YARATICI ENDUSTRiI OLARAK REKLAMCILIK

1.1. Yaratic1 Endiistriler

Girigimciligi tesvik eden, yenilik gelistirme kapasitesini giiglendiren, verimliligi
arttiran ve ekonomiyi hizlandiran bir faktor olan yaraticilik, bireysel beceri ve yetenek
esliginde c¢esitli meslekleri igeren bir ge¢im kaynagi secenegi olarak yeni is alanlari
acabilecek igselligiyle ekonomik biliylime ve gelismeyi destekleyen yaratici endiistrilerin
temelini olusturur (Yiicel, 2016: 249). Bu kapsamda, Hocaoglu (2015: 189)’nun belirttigi
gibi, 1990’larin baslarinda Avustralya’da adi konulmus, ancak 90’larin sonlarinda
Ingiltere’de detayli bir sekilde ele alindig1 goriilen yaratici endiistriler fikri, yeni is alanlart

yaratmak ve ekonomik biiylimeyi saglamak amaciyla glindeme gelmistir.

Yaratici endiistriler; bireysel yaraticilik ile beceri ve yetenege dayanan, biinyesinde
fikri miilkiyetin gelistirilmesi ve kullanilmasiyla servet ve istihdam yaratma potansiyeline
sahip endiistrilerdir (DCMS, Birlesik Krallik Kiiltiir, Medya ve Spor Dairesi, 2001: 13). Bu
cercevede, yaratict endistriler; potansiyel olarak ekonomik biiylime ve kalkinma saglayan
yaratict varliklara dayali olarak gelisen ve siirekli evrimlesen bir kavram olarak yaratici
ekonominin temelini olusturur(UNCTAD, Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma
Konferansi, 2010: 6).Dolayisiyla, yaratici yaklagim; ekonomik biiyiime ve kalkinmada itici
bir giic olarak degerlendirilen yaratici ekonomi kavrami uyarinca, 6zgiin Sanatsal ve
kiiltiirel tiriinler, fonksiyonel tasarimlar, bilimsel buluslar, teknolojik yenilikler gelistirmek

igin gerekli olan yeni fikirlerin gelistirilmesinde ¢ok 6nemlidir (UNCTAD (2008: 3).

Yaratict ekonominin merkezinde yer alan kiiltiirel ve yaratici endiistriler; sanat,
kiiltiir, is diinyas: ve teknolojisinin kesisim noktalarinda yer alir. Oyle ki, yaratict
endiistriler; reklamcilik, mimarlik, sanat ve antika pazari, el sanatlari, tasarim, moda
tasarimciligi, film, video oyunlari gibi interaktif eglence yazilimlari, miizik, sahne
sanatlari, yayincilik, yazilim ile televizyon ve radyo sektdrlerini kapsamaktadir. S6z
konusu yaratict endiistrilerin ortak noktasi; hepsinin ticaretinin yaraticiligin ekonomik
degere doniistiiriildiigii ¢erceve olan ve fikri miilkiyet seklinde hayat bulan yaratici

degerler araciligiyla yapiliyor olmasidir?.

Ihttps://www.britishcouncil.org.tr/programmes/arts/creative-industries (erisim tarihi: 15.04.2017).
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Yaratict endiistrilerin  Tiirkiye’deki durumu hakkinda, Segilmis (2015: 9-18)
tarafindan yapilan ¢aligmaya gore, 2011 yili itibari ile Tiirkiye’de yaratici endiistrilerde
calisanlarin toplam istithdam i¢indeki orani yaklasik olarak % 2’ye denk gelmektedir. Pratt
(1997), Hall (2000), DCMS (2001), Lazzeretti ve digerleri (2008)’nin agikladig1 gibi,
Ingiltere basta olmak iizere baz1 Avrupa iilkelerini kapsayan referans ¢alismalarda ise, bu
oran % 4-6 arasinda degismektedir (akt. Se¢ilmis, 2015: 9-18). Bunun yan1 sira, Tiirkiye
icin 2011 yilinda vyaratici sektorlerin toplam yaratici istthdam igindeki paylarina
bakildiginda, reklamcilik ve pazarlama sektorii yaklasik olarak % 36’lik payla en ¢ok ¢a-
lisan isttihdam eden sektor iken, tasarim ve moda tasarimi sektorii ise yaklasik % 3’lik

payla en az istihdam yaratan sektordiir (Se¢ilmis, 2015: 9-18).

Yaraticiligin ekonomik degere doniismesini irdeleyen ekonomist Richard Florida,
diinyadaki bazi sehirlerin digerlerinden daha zengin olmalarini, kozmopolit sehirlerde asil
farkliliga neden olanin yetenekli g¢alisanlarin olusturdugu bir yaratict smif ile iliskili

oldugunu belirtmistir (Florida, 2002; akt. Erkayhan, 2015: 416).

Brynjolfsson ve McAfee (2011) tarafindan agiklandigi gibi, yaratict endiistrilerde
calisanlarin ekonomide genis bir alanda yenilik olusturma ve servet yaratma konusundaki
onemleri ve katkilar1 géz Oniline alindiginda, yaratict emegin 6nemi sadece toplam is
sayisiyla ilgili degil, ayn1 zamanda bu islerin niteligiyle ve ozellikleriyle de ilgili olup
yaratic1 endiistrilerde tesvik edilen yaratici yetenekler ve beceriler, daha genis Olgekte
ulusal performansin basarisi i¢in ¢ok Onemlidir, ¢iinkii yaraticilik ve yenilik, iiretim ve
hizmetlerin diistik iicretli ekonomilere dis kaynakli oldugunu goren kiiresel bir ortamda
rekabet avantaji saglamak i¢in yasamsal 6neme sahiptir (akt. Hartley ve digerleri: 2013:
62-63). Florida (2005), ekonomide yaratici deger yaratmada yetenegin yani sira
teknolojinin 6ne ¢iktigini ve insan sermayesini ¢ekmek i¢in toleransa ihtiya¢ duyuldugunu
belirtmis ve ekonomik gelisme i¢in teknoloji, yetenek ve tolerans kodlamasiyla 3T teorisini
ileri siirmiistiir (Florida, 2005; akt. Erkayhan, 2015: 416). Bu baglamda, Erkayhan (2015:
416), hem yaratict endiistrilerin hem de yeni ekonomilerin en 6nemli itici gii¢lerinden
birisinin teknoloji oldugunu belirtmis, giiniimiizde dijital teknolojilerin yeni ekonominin
dinamiklerini belirledigini ve gelinen noktada gelecek ekonomilerin tamamen dijitallesme
tizerinden yiiriiyeceginin anlasildigini, ayn1 zamanda olgularin kiiresel dijital bir kiiltiiriin

olusumuna sahne oldugunu ifade etmistir. Brynjolfsson ve McAfee (2011) tarafindan



aciklandig1 gibi, yaratici calisanlar karakterize eden yaratict insan sermayesi, ekonomiyi
biiyiitmek ve genis tabanli kiiltiirel ve sosyal deger yaratmak ic¢in yeni teknolojilerin
potansiyelini kesfederken, aymi zamanda teknolojik issizlik ve esitsizlik etkilerini
hafifletmek i¢in yollar da 6nerebilir (akt. Hartley ve digerleri: 2013: 62-63).

1.2. Yaratic1 Endiistrilerden Reklam Endiistrisi

Pratt (1997: 3-31) ve DCMS (1998) tarafindan ac¢iklandigi gibi, reklamcilik;
bireysel yaraticilik ile bireysel beceri ve yetenege dayanan, fikri miilkiyet hakkinin
olusturulmasi ile sosyal refah ve ekonomik kalkinma yaratan miizik, film ve video, radyo
ve televizyon, yayin, yazilim, mimarlik ve tasarim gibi pek ¢ok alanda mal ve hizmet
tiretimini harekete gegiren sektorlerden biri olup organizasyon yapisi ve istihdam yapisi

acisindan, yaratici endiistrilerin temel 6zelliklerini tagimaktadir (akt. Tore, 2011: 34).

Reklam endistrisi; reklamciligin planlanmasi, hazirlanmasi ve yerlestirilmesi
konularinda gerekli gorevleri yerine getiren, hepsi kendi alaninda uzmanlasmis farkli
katilimcilardan olusan bir koleksiyon olup reklam endiistrisinin yapis1 hakkindaki bilgi,
bize reklam iiretim siirecinde kimin hangi sirada ne yaptigini gosteren bir bakis agisi
kazandirir (O’Guinn ve digerleri, 1998: 36).Reklam endiistrisinin hem siyasal ve toplumsal
hem de ekonomik duruma paralel bir gidisat izledigini ve diger iilkelere benzer sekilde
tilkemizde de kiiltiir ekonomisini dondiiren temel ¢arklardan biri haline geldigini belirten
Tore (2011: 34, 36)’ye gore, reklamin ortaya ¢ikisindan tiiketimine dek uzayan deger
zincirinin ana omurgasini, reklam tiretimiyle dogrudan iligkili aktorler olan reklam verenler

ile reklam ajanslar1 ve reklam mecralar1 olusturmaktadir (Sekil 1).

Glinlimiizde ekonomideki kiiresellesme siireci i¢inde giderek artan bir Onem
kazanmis olan hizmet sektorii; insanlarin ihtiyaglarimi gidermek amaciyla belirli bir
fiyattan satisa sunulan, elle tutulamayan, koklanamayan, kolay heba olabilen,
standartlastirilamayan, yarar ve doyum olusturan soyut faaliyetler biitliinii olarak
degerlendirilebilir. Son derece heterojen olan hizmet faaliyetlerini saglayan hizmet sektorti,
genellikle emek yogun c¢alisan ¢ok ¢esitli is kollarini1 kapsayan, biiyiik bir yelpazeyi i¢inde
barindiran genis bir kavrami igermektedir (Sayim ve Aydin, 2011: 245-247). Bu noktada,
hizmet sektoriinde yer alan is kollarindan biri olan reklamcilik da emek yogun ¢alismay1 ve

standartlastirilamayan faaliyetleri icermektedir.



Radyo ve Televizyon Ust Kurulu Sanayi ve Ticaret Bakanligi Reklam C')zdgnetim Kurulu
(RTUK) Reklam Kurulu (ROK)

Arastirma Firmalari €——— Dernekler —> Yayinlar
Egitim Kurumlari €<——— Vakiflar ———  yangmalar/ Odiller

S

Reklam Filmi
Yapim Firmalan Reklam

Mecralari

Yaratlc:'+
Teknik Isgiicii

Reklamveren Reklam Ajanslari

Perakende mal Yaratici Ajanslar -TVkanallari —»

saticisi -Medya Ajanslar -Sinema Dizi Film
firmalardan, -Dogrudan -Radyo Yapim
buytk dretici ve Pazarlama Ajanslari -Basin (gazete/dergi) Firmalan
pazarlayici -Sanal Ortam -Outdoor

holdinglere kadar Ajanslari Grafik Tasarimi, Yazilim -Dijital

binlerce firma Miizik, Fotografcilik ... i :

A Reklam konusu her tirld mal ve
: hizmetin Gretimi/satisi

Reklam Materyalleri Imalati

Destek Hizmetler

Reklamin yayinlandigi TV, radyo
gibi araclann dretimi/satisi

............

Sekil 1. Reklam deger zinciri (Tore, 2011: 36)

Arens (1999: 82), reklamciligin farkli boyutlariyla reklam sektoriinii ve bu sektorii
destekleyen diger sektorleri de icermek suretiyle, reklam endiistrisinin; reklamveren,

reklam ajansi, destekleyiciler ve medya bilesenleriyle olustugunu agiklamistir.

Reklamveren; reklamini bir iletisim aracinda yayimlatmak igin belli bir iicret 6deyen
kisi ya da kurulustur (Giilsoy, 1999: 8). Baska bir ifadeyle reklamveren; iirettigi ya da
pazarladigi malin, hizmetin tanitimin1 yaptirmak, satigin1 artirmak veya imajin1 yaratip
giiclendirmek amaciyla hazirlattigi, icinde firmasinin ya da mal/hizmet markasinin yer
aldig1 reklamlar1 yayinlatan, dagitan ya da baska yollarla sergileyen gergek ya da tiizel
kisidir?. Giilsoy (1999: 10)’a gore, reklam ajanst ise, reklamverenin reklamlarin1 hazirlayan
ve yoneten, bu hizmeti karsiliginda isbasina belli bir {icret ya da reklamverenin medya

harcamalar1 ve reklamin yapim giderleri iizerinden komisyon alan bagimsiz ticari hizmet

Zhttp://www.ticaretsicili.net/reklam-veren-kimdir/(erisim tarihi: 09.03.2017).
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kurulusudur. Hizal (2005: 112)’a gore, destekleyiciler; reklam endiistrisinin bir diger
ayagini olusturmaktadir ve kimi zaman verdikleri hizmetin tliriine gore; arastirma
sirketleri, film yapim sirketleri, halkla iligkiler ajanslari, medya satin alma sirketleri gibi
uzmanlasmis ajanslara, kimi zaman da fotografci, kagitci, renk ayrimci, matbaaci gibi nihai
iiriiniin ortaya ¢ikmasinda rol oynayan birimlere karsilik gelmektedir. Hizal (2005: 111)
tarafindan agiklandigi gibi, reklam endiistrisinin 6nemli bir ayagi da medya olup, medyada
reklamverenin reklam ajansina hazirlatmis oldugu mesajlar kimi zaman Kkitle iletisim
araglarinda kimi zamanda bunlar disinda araglarda -genel bir ifadeyle reklam araglarinda-
bir bedel karsiligi yer almakta/yaymlanmaktadir. Arens (1999: 82), reklamverenin mesajini
hedef kitleye tasimak icin, medyanin elektronik ortamda zaman sattigini, basili ve dijital

ortamda ise alan sattigini belirtmistir.

1.3. Bir Yaratic1 Endiistri Olarak Reklam Endiistrisinin Ciktisi: Reklam

Reklam; insanlar1 goniillii olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belli
bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir iirline, hizmete, fikir ya da kurulusa ¢ekmeye
calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve tutumlarin1 degistirmelerini veya
belirli bir goriisii ya da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim
araglarindan yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen veya bagka bi¢cimlerde ¢ogaltilip
dagitilan ve bir ticret karsiliginda olusturuldugu belli olan duyurudur (Giilsoy, 1999: 9). Bu
noktada reklam, temel olarak fiiretici tiiketici arasindaki mesafeden kaynaklanan iletigsim
kopuklugunu ortadan kaldirip iirlin hakkinda gerekli enformasyonu tiiketicilere aktaran,
pazarlama caligsmalarinin bir alt bileseni olarak kabul edilebilir (Yaylaci, 1999: 4; akt.
Elden, 2014: 16). Reklami, isletmenin halka gésterdigi yiizii olarak goren Hofsoos (1994:
17)’a gore reklam, isletmenin tiiketiciye ve tiiketicilerin beklentilerine dogrudan
seslenmesidir. Cereci (2004: 18)’ye gore ise, tecimsel bir iirlinlin veya herhangi bir
kurumun tanittimi olan reklamin islevi, tiriinlerle ilgili bilgileri bireylere duyurmak iken,
amaci da bireylerin dikkatini iirline veya kuruma c¢ekip onlari iirliniin ya da kurumun
gerekliligine ve yararlarina inandirarak satisini veya saygi duyulmasini saglamaktir.
Reklami, tiiketicilere ulasmada birincil iletisim araci olarak degerlendiren Elden ve
digerleri (2014: 68), en temel boyutuyla reklamin biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir
eleman1 oldugunu, satis gelistirme ve kisisel satis araciligiyla geleneksel tutundurma
karmasi bilesenlerini olusturdugunu agiklamigtir. Cereci (2004: 10), insanlarin ve yasam

tarzlarinin degisimine kosut olarak reklama yiiklenen islevin de zaman i¢inde degistigini,



tecimsel bir iiriin olan reklamin giderek kiiltiirel bir {iriine, hatta bir eglence aracina
doniistiiglinii belirtmistir. Cereci (2004: 111)’ye gore, her reklam ayni zamanda bir kiiltiirel

tirtindiir, bir reklam iginde mutlaka onu diisiiniip hazirlayanlarin kiiltiiriinden izler tasir.

Reklam oyununun jeneriginde; reklamveren, ajans ve hizmet olmak flizere ii¢
profesyonel oyuncunun adi geger ve buna gore, reklamciligin ilk gilinlerinden beri
birbirlerine bagimli olan ve dinyanin her yerinde gorilen bu igliiden ilki olan
reklamveren, ajanstan hizmet talep ederek siireci baslatir, ajans ise danismanlik yaparak
mesaji olusturur ve liglincli oyuncuya yoneltir (Mattelart, 1991: 7). Hofsoos (1994: 101),
reklam ajansini, reklam hazirlamak ve ortaya koymak fiizere toplanmis uzmanlarin
bulundugu ve cesitli tiiketicilerin konuyla ilgili sorunlarina ¢éziimlerin arandigi bir
organizasyon olarak tanimlamistir. Becer (2015: 225)’e gore, reklam ajanslari; bir iirlin ya
da hizmetin tanitim faaliyetini yiiriitecek bilgi ve yetenege sahip uzmanlarin olusturdugu

topluluklar olup boyut ve hizmet kapasitesi agisindan biiyiik farkliliklar gosterir.

Bu kapsamda, kendi icerisinde boliimlii bir orgiitlenmeye sahip olan reklam ajansi,
bir reklamcilik unsuru olarak 19. yiizyilda, basindan toptan yer satin alip bunu baskalarina
istedikleri iletilerle doldurmalari i¢in komisyon karsiligt bolimler halinde satmak
biciminde baglamistir, bir bagka deyimle “basin yeri komisyonculugu” olarak dogmustur.
Reklamin iiretim yeri ve reklam endistrinin mekani reklam ajanslaridir. Reklam

ajanslarinin yaratici endiistriler ile iligkisinde gzden gecirilmesi yerinde olacaktir.

1.4. Reklam Endiistrisinin Aktorii Olarak Reklam Ajanslar

Modern anlamda ilk reklam ajanst 19. ylizyihn sonlarina dogru ABD’de
kurulmustur (Giilsoy, 1999: 10). Reklam ajansi; c¢esitli misterilerle ¢alisan reklam
planlama, yaratma ve de yerlestirme isleriyle ilgilenen bir grup uzman olup 200 yil kadar
once gazeteler i¢in komisyonla c¢alisan space broker’lar seklinde basglamistir. Cesitli
pazarlama ve piyasa arastirma servislerinin gelismesi ve televizyon reklamciliginin da
ortaya c¢ikmasiyla, 2. Diinya Savasi’ndan sonra ‘“space broker”lar modern hizmet
ajanslarmna déniismiislerdir (Ulgen, 1991: 2-3; akt. Elden, 2015: 587-588). Elden (2015:
588)’e gore, bir hizmet Orgiitii olan reklam ajanslari, reklamverenlerin ihtiyaglar1 ve
onlardan aldiklar1 temel bilgiler dogrultusunda reklam g¢alismalarina yon vermektedirler.

Babacan (2015:161)’a gore, giiniimiizde basli basina bir uzmanlik alan1 olan reklamisi igin,



firmalarin reklam ajanslariyla calisarak bilingli kampanyalara yoneldikleri gergegi
ortadadur.

Reklam ajanslari, ongdriilen reklam {irtiniinii ortaya cikarmak igin, ¢izgi isti
reklamcilik ve/veya cizgi alti reklamcilik faaliyetlerini yiiriitmektedirler. Buna gore; ¢izgi
tistli reklamcilik, reklam ajansinin basin, televizyon, radyo, sinema, acik hava panolar1 gibi
yerlerde reklamveren adina bir komisyon karsiligi yayinlattigi reklamlart igerirken
(Giilsoy, 1999: 1), cizgi alti reklamcilik ise, kitle iletisim araclar1 disindaki reklam
ortamlarinda yapilan ve reklam ajansinin medya komisyonu karsiliginda degil, belirli bir
ticretle sundugu ambalaj tasarimi, satis noktasi sergileri tasarlama ve hazirlama, (foy,
brosiir, katalog gibi) {iriin literatiirli, stand olusturma, indirim kartlar1 gibi hizmetleri icerir
(Giilsoy, 1999: 41).Ajans kavrami kapsaminda gilinlimiizdeki reklam ajanslarinin

faaliyetlerini Topsiimer ve Elden (2016: 177) soyle agiklamistir:

“Temel islevleri reklamverenin iiriintiyle ilgili kitle iletisim ve satig ¢abalarini
planlamak ve isletme adina bu faaliyetleri yiiriiten birer hizmet orgiitii olan
reklam ajanslarinda, giiniimiizde sadece iiriiniin iletisimi ile ilgili faaliyetlerin
yer almamakta, diger satis gabalar1 hatta pazarlamanin diger elemanlariyla ilgili
faaliyetler de yer almaktadir. Buna gore; reklam ajanslari biitiinlesik pazarlama
iletigimi cabalarini yiiriitiirken, reklam metni hazirlama, yaratict ¢alismalar,
prodiiksiyon, medya satin alma gibi dogrudan reklamla ilgili hizmetlerin yan1
sira markalama, ambalaj dizayni, duyurum, sponsorluk hizmetleri, diger halkla
iligkiler faaliyetleri, pazarlama arastirmalari, satis noktasi diizenlemeleri, satig
promosyonlari, satis egitimi gibi ¢ok c¢esitli c¢abalar1 da birlikte
yiirtitmektedirler”. Topsiimer ve Elden (2016: 177).

Aktuglu (2007: 20-25)’ya gore, reklam ajanslari; sunduklar1 hizmetlerin kapsamina
gore, tam hizmet ajansi, butik ajans, modiiler hizmet ajans1 — alakart ajans, kurum i¢i ajans,

uzman ajans, rolodeks ajans gibi adlar alirlar.

1.4.1. Tam Hizmet Ajansi

Aktuglu ve digerleri (2007: 21) tarafindan agiklandig1 gibi, tam hizmet ajanslar
pazarlama iletisimi kapsamina giren hizmetlerin tamamina yakinini sunan reklam ajanslari
olup basin, radyo, televizyon, sinema, agikhava reklamlarinin yami sira fuar

organizasyonlari, marka yoOnetimi, kurumsal kimlik olusturma, web sitesi tasarimi,

3http://www.marketingturkiye.com/?sf=BilgiBankasi/Detay&no=316. Ustii Reklam, Alti Sishane Mi Sahane Mi?
19.08.2005, Can Kartoglu Giirses (erisim tarihi: 18.04.2017).
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multivizyon gosterileri, televizyon programlar1 yapimi hatta halkla iliskiler etkinlikleri gibi
oldukca genis alanda hizmet sunarlar. Babacan (2015:167)’a gore, hem reklam stratejisini
hem de kampanya ile ilgili tiim eylemleri iistlenen tam hizmet ajanslari, teknik ve idari
boliimlere ayrilarak etkin bir organizasyon yapisi ile isletmeye reklam araci secimi,
arastirma, ambalaj gelistirme, biitge saptama, satis egitim ve diger tutundurma caligmalari

hakkinda bilgi verip danismanlik yaparlar.

Sekil 2’de gosterilen “tam hizmet reklam ajansi” diyagramina gore, tam hizmet
reklam ajansi; yaratim, miisteri iligkileri, finans, arastirma, medya, trafik, arsiv, bilgi islem,
yapim, insan kaynaklari, isletme gibi hizmet birimlerinin ayr1 béliimler halinde ¢alistig1 ve

cogunlukla ayr1 yoneticilere bagli oldugu bir yapilanma olarak karsimiza gikar.

Ydonetim Kurulu Bagkani

Genel Miidiir ve Ust Yénetim

. Fi
Yaratim Miisteri iliskileri inans
Arastirma Medya Trafik Argiv Bilgi Islem Yapim | |insan Kaynaklari | | isletme
TV, Radyo, Acik H interaktif Basin ve . TV, Radyo,
Basin Sinema gleHava Medya ve Deger Basili Igler Fotograf Sinema

Sekil 2. Tam hizmet reklam ajansi (Giilsoy, 1999: 10)

1.4.2. Butik Ajans
Genellikle medya planlamalar: ile arastirma hizmetlerini vermeyen ve daha ¢ok
yaratim isleri lizerinde yogunlasan bu ajanslar, stratejik uzmanliklar1 olmadigindan ve kisa

siirede bir isi bitirip digerine gegmeyi hedeflediklerinden, tam hizmet ajanslarina goére daha
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siirli sayida hizmet sunarlar. Bu tiir ajanslar ambalaj tasarimi, televizyon reklam iiretimi
gibi daha spesifik alanlarda uzmanlastiklar icin gerektiginde tam hizmet ajanslarina is

tiretirler (Aktuglu ve digerleri, 2007: 23).

1.4.3. Modiiler Hizmet Ajansi - Alakart Ajans

Reklamin yaymnlanacagi reklam ortamlarindan yer ve zaman satin alma ya da
reklamda yaratici ¢alismalar ile oyuncu saglama gibi reklamverene istedigi hizmetleri ayri
ayr1 satin alma hakki taniyan reklam ajansi tiiri olup bu hizmetleri genellikle bir s6zlesme

stiresi boyunca degil, reklamverenin istedigi zaman sunarlar (Elden, 2015: 591).

1.4.4. Kurum I¢i Ajans

Reklamverenin hem reklam masraflarindan tasarruf etmeyi hem de reklam
kampanyalari iizerinde tam bir denetim saglamay1 amaglayarak, sadece kendi igletmesine
hizmet vermesi amaciyla kurulan ve bu baglamda hizmet veren ajans bigimi olup kendi
sirket orglitlenmeleri i¢inde iist yonetime bagl bir reklam departmani kuran sirketler, kendi
tirtin veya hizmetlerini ya da kurumlar ile ilgili reklam ¢alismalarinin sorumluluklarini

bagimsiz bir ajansa vermek yerine bu departmana yiiklerler (Elden (2015: 591).

1.4.5. Uzman Ajans

Reklam sektoriinlin bir ya da birka¢ dalinda kampanya hazirlayan ve bu alanda
uzmanlagmis ajanslardir (Aktuglu, 2007: 24). Spesifik olarak belirlenmis alanlarda
uzmanlagmis ve bu alanlara gore uzman kadrolar1 biinyesinde barindiran bu ajanslar, belirli
iriin gruplarinda ve belli reklam ortamlarina yonelik yapilan reklamlarda uzmanlastiklar

gibi, reklamin seslendigi hedef kitle oOzellikleri yoniinden de uzmanlasma yoluna
gidebilirler (Elden, 2015: 592).

1.4.6. Rolodeks Ajans

Kelime kokeni olarak rolodeks; ingilizce “Rolling and Index” kelimelerinin ilk ve
son hecelerinin bir araya gelmesiyle olusturulmus bir kelime olup sirketlerin gerekli
iletisim adreslerini depolamak i¢in kullandiklar1 bir tiir dosyalama yontemidir (Elden,
2015: 593). 1958 yilinda Arnold Neustadter tarafindan bulunan ve belirli bir harfe
basildiginda ya da harfin isaret ettigi boliim ¢evrildiginde istenilen kismin agildig: fihrist

yontemi olarak rolodeks sistemi isletmeler icin is kartlarinin hazirlanmasinda farkli bir

12



pazarlama fikri olarak da kullanilmaktadir®.Russell ve Lane (1990: 127)’e gore, rolodeks
ajans; cok genel olarak bir isim listesinden olusan reklam Orgiitleri olup kiigiik reklam
ajanslarinin sunamayacagi hizmetleri verebileceklerini iddia eden, metin yazari, medya
planlamaci, grafiker, illiistrator gibi alaninda uzman Kisilerin ajansin temel kadrolu
elemanlar1 olmayip ancak reklamverenden alinan is lizerine ¢agrilan bireylerin ¢alistig1 bir

ajans tiridir (akt. Aktuglu, 2007: 24-25).

1.4.7. Dijital Ajans

Glnimiiziin degisen teknolojisine paralel olarak, geleneksel reklam ajanslari,
“dijital” ekini almaya baslamistir®. Internet diinyasinin 6ne ¢ikmasiyla birlikte, reklam
caligmalar1 da dijital ortama uyarlanmaya baslamis, televizyon, gazete ve dergi
reklamlarini igeren geleneksel reklamlarin yani sira, markalarin hem mobil iizerinde hem

de web iizerinde goriilebilecek tiim calismalar1 kapsayan dijital reklamlar ortaya ¢ikmigtir®.

1.5. Reklam Ajansinda Bulunan Béliimler

Tag ve Sahim (1996: 29-30) tarafindan ifade edildigi gibi, bir reklam ajansinda yer
alan birimler, ihtiyaca gore degiskenlik gostermekle birlikte, genel olarak {ist yonetim ve
buna bagli idari ve mali isler bolimii, insan kaynaklari boliimii, pazarlama ve satis
gelistirme bolimi, yaratict boliim, medya boliimii, aragtirma boliimii, misteri iliskileri

bolimii, prodiiksiyon bolimii, trafik bolimii, argiv bolimii gibi bolimlerden olusur (akt.
Elden. 2015: 594-598).

1.5.1. Ust Yénetim

Her kurulusta oldugu gibi reklam ajanslarinda da iist yonetim organlar1 vardir.
Ajans yonetim kurulu, genel midiir, genel miidiir yardimcilar1 gibi unvanlar tagiyan bu
kisilerin baslica gorevleri, ajansin plan ve biit¢esini hazirlamak, ajansin dis iliskilerini
yiiriitmek ve personel politikalarini belirlemektir (Elden, 2015: 594). Ust yonetim icinde
yer alan ajans yoneticisi, Becer (2015: 226)’e gore, ajans yonetimi tarafindan belirlenen

politikalar1 gerceklestirmekle yiikiimliidiir ve birimler arasindaki faaliyetleri koordine eder.

“http://en.wikipedia.org/wiki/Rolodex (erisim tarihi: 14.02.2017).
Shitp://www.dijitalajanslar.com/dijital-ajans-nedir/ (erisim tarihi: 16.04.2017).
Shttp://www.teknobanka.com/haber/845/geleneksel-reklam-ve-dijital-reklam-arasindaki-farklar.html
(erigim tarihi: 16.04.2017).
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1.5.2. Idari ve Mali isler Boliimii
Ajans calisanlari ile miisteriler arasindaki muhasebe islerini yiiriiten boliim olup
gerekli yasal defterlerin tutulmasi, banka, vergi, sigorta vb. gibi islemlerden dogan 6deme

ve tahsilat iglerini yine bu boliim ger¢eklestirmektedir (Elden, 2015: 596).

1.5.3. insan Kaynaklar1 Boliimii

Ajansin insan kaynaklar politikalarinin tespiti ve uygulanmasi ile ajansta gerekli
uzmanlarin ve alt kademe c¢alisanlarin gorev tanimlariin belirlenerek, ise alimlarin
gerceklestirilmesi  olarak siralanabilecek isletme fonksiyonunun yonetilmesinden

sorumludur (Elden, 2015: 596).

1.5.4. Pazarlama ve Satis Gelistirme Boliimii

Pazarlama ve satis gelistirme boliimiiniin temel sorumlulugunu, ajansin var olan
miisterileri ile olan iligkilerinin gelistirilmesi ve yeni ig alanlarin1 agacak miisteri edinme
faaliyetleri olarak 6zetleyen Aktuglu ve digerleri (2007: 42)’ne gore, bir hizmet igletmesi
olarak reklam ajanslarinin pazarlama ve satig gelistirme islemleri ¢ogunlukla kisisel satis

cabalar ile gerceklesmektedir.

1.5.5. Yaratici1 Boliim

Yaratict boliim, sanat yOnetmeninin denetiminde reklamin yaratilmas: ve
gelistirilmesiyle gorevli olan metin yazarlari, grafikerler, fotografcilar, illiistratorler ve
yapimcilardan olusur (Babacan, 2015: 167). Yaratict grup, Kreatif Brief’1 dikkat ¢ekici bir
reklam fikrine doniistiiriir ve bu fikrin uygulamalarini tasarlar, rekabet ortami1 ve marka
degerlerini anlar, ihtiyaca yonelik ¢dziim iiretir’. Yaratict grubun cekirdeginin genellikle
tasarim ya da sanat kokenli yaratici yonetmen ile edebiyat, psikoloji ya da sosyoloji gibi
alanlarda bilgi ve deneyim kazanmis metin yazari tarafindan olusturuldugunu acgiklayan
Becer (2015: 226-227), yaratict grubun tanitim faaliyeti ya da kampanyanin ana temasini
kavramsal olarak belirledigini ve yazili 6neriler gelistirdigini, metin yazarinin reklamda
kullanilacak baslik ve sloganlari hazirladigin1 ve gelistirilen bu onerilerin misterinin

onayina sunuldugunu agiklamistir.

7http://www.marketingturkiye.com/?sf=BilgiBankasi/Detay&no=316. Ustii Reklam, Alt1 Sishane Mi Sahane Mi?
19.08.2005, Can Kartoglu Giirses (erisim tarihi: 18.04.2017).

14



Reklam ajanslarinda yaratici ¢alisma ¢ok 6nemli bir husustur. Bu noktada, Aaker

vd, (1992: 370-371), reklamda yaraticilik agsamasini soyle agiklamigtir:

“Reklamda yaraticilik asamasi; fikrin yaratilmasi siireci, metnin yazilmasi
stireci, eldekilerin resmedilmesi siireci ve reklamin ayrintili bir 6n hazirhiginin
yapilmasi siireclerinden olusur. Yaraticilik siireci yapilacak olan pazarlama
aktivitelerinin agik bir sekilde ifade edilebilmesine baglidir ve daha
pazarlama arastirmalar1 ve liretime doniik arastirmalar sirasinda gelismeye
baslar. Miisteri isteklerine paralel bir sekilde, yaraticilik siireci sonunda bir ya
da daha fazla fikir, agik giiclii ve ikna edici bir sekilde markanin biitiinliigiine
uygun olarak hayata gecirilir. Gli¢lii ve biiyiik bir fikir, kampanyalara
Olciilemeyecek giicte bir etkililik katabilir. Reklam igeriginde islenen fikirler
kampanyalara ilk goz atildiginda ve degerlendirilmeye calisildiginda giiglii
ise hemen goze batar, eger degilse sonsuza kadar kaybolur”. (Aaker ve
digerleri, 1992: 370-371; akt. Elden, 2014: 48).

Reklamcilikta yaratici diisiincelerin ortaya c¢ikabilmesi igin, her seyden dnce liriin-
hizmet, hedef kitle, pazar hakkinda tiim bilgilerin elde edilmesi gerektigini belirten Elden’e
gore (2014: 48-49), bu bilgilerin iriin ya da hizmete ait genel pazarlama karar ve
stratejileriyle ve iiretici firmanin sorunlariyla birlestirilerek yaratici kisiler tarafindan kendi
bilgi birikimleri, diisiinceleri ve deneyimleriyle harmanlanip reklamin iizerine oturtulacagi
biiyiik fikrin bulunmasi ile gergeklestirilir. Reklam kampanyalarinin temelini olusturan ve
hedeflenen sonuglara ulasilmasini saglayan bu biiytik fikir, 6zgiin, dikkat ¢ekici ve akilda
kalic1 6zellikleriyle yaratici ¢alismalarin can damarini olusturur. Aaker vd, (1992: 371)
tarafindan agiklandigi gibi, bu noktada reklam ajanslarinin yaratici ¢alismalari
bicimlendirirken yaraticilik siirecinden s6z etmek gerekir. BBDO reklam ajansinin
kurucularindan Alex Osborn reklamda yaraticilik siirecini, sorunun tespiti ve hazirlik
asamalarini igeren durum tespiti, fikir tiretimi ve fikrin yerlestirilmesi asamalariyla fikrin

bulunmas1 kapsaminda asagidaki gibi siniflandirmistir (akt. Elden, 2014: 49):

“Durum Tespiti; Sorunun tespiti ve sorunun iginden islenecek olan noktayi
cekip almak (Sorunun Tamimi), ilgili bilgileri bir araya getirmek ve analiz
etmek(hazirlik). Fikrin Bulunmasi: Oneri niteligindeki bilgiler ile olasi
noktalara ulasma gayreti (fikir iiretimi), Sonug olarak ¢ikan fikirlerden se¢me,
digerlerine ekleme ve fikirler iizerinden degisiklikler ve birlestirmeler
yapmak adina yeniden bir iiretim siirecine baslama (fikrin yerlestirilmesi)”.
(Aaker ve digerleri, 1992: 371; akt. Elden, 2014: 49).

Baldwin (1982: 19-33)’e gore, yaratici stratejinin farkli adlandirilmalara ragmen

temel icerigini olusturan yapi, reklami yapilacak iirlin-marka hakkinda neyin nasil
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sOylenecegi ile ilgili cesitli kararlar1 igerir. Ciinkii ne sdylenecegi mal ya da hizmetin hedef
tiiketiciye saglayacagi yararlara iliskin vaadin saptanmasiyla, nasil anlatilacagi ise bu vaadi
en iyi sunacak yontemin belirlenmesiyle ilgilidir (akt. Giirgen, 1990: 38). Bu baglamda,
Giirgen (1990: 38)’e gore, yaratic strateji; bir yol haritas1 gibi reklam ajansindaki tiim
servislere yapilacak is hakkinda yol gosterir. Ozellikle ajansin yaratict kisileri icin,
tizerinde caligilacak is ile ilgili dogru karar vermelerini saglar. Nitekim, “reklamciligin
temelinde fikir vardir” diyen Hegarty (2014: 27), “biz fikirlere tapariz, onlar1 arariz, onlar
icin kavga ederiz, onlar1 alkiglariz ve onlara her seyden ¢ok deger veririz. Dolayisiyla,
herhangi bir ajansta siirekli duyacaginiz s6z sudur: Fikir ne?” diyerek, reklam ajanslarinda

yaraticilik ¢cabalarinin ne kadar 6nemli olduguna vurgu yapmuistir.

Reklami, zekayr sihre doniistiirmek olarak degerlendiren Hegarty’in (2014: 92),

reklamda yaraticilik ile ilgili olarak yaptig1 agiklamalar soyledir:

“Isin gercegi, reklam sektdriinde calisan bizler aslinda sihir isindeyiz. Bir
iletisim programina yapilan kiiciik bir yatirimi1 milyonlarca dolarlik kara
doniistiirecek o fikri ariyoruz siirekli. Bu sihirli ¢oziimleri sunabilecek bir
kiilltiiri muhafaza etmek, basari arayist iginde asir1 Olglilerde yatirimi
gerektirir. Giiven yanilticidir, bir anda kaybolabilir”. (Hegarty, 2014: 92).

1.5.6. Medya Boliimii

Medya planlama/satin alma, reklam ve iletisim ajanslar1 tarafindan tretilen reklam
islerinin marka hedefleri ve iletisim stratejilerine uygun bigimde, dogru mecralarda
yayinlanmasini saglar®. Hofsoos (1994: 104) tarafindan agiklandigi gibi, medya boliimii;
gorevi, bir¢cok olas1 medya arasindan en uygununu reklamlarin sergilenmesi i¢in segmek
olan uzmanlarin bulundugu yerdir. Elden (2015: 596)’e goére, medya planlamasi ile
medyadan yer ve zaman satin alma isleri bu béliim tarafindan yapilmaktadir. Uriin ya da
hizmete iliskin uygun medya karmasini yapmak da bu boliimiin isleri arasindadir. Babacan
(2015: 168), medya boliimiinde; reklam aracinin segilmesi ve reklamin verilmesi isleriyle
gorevli medya ile iliskilerden sorumlu gorevlilerin yer aldigini, hazirlanan reklamlarin
medya kuruluslarina satisin1 medya planlama islevini yiiriiten ve medya planlamacist olan

elemanlar tarafindan gergeklestirildigini belirtmistir.

8http:/Awww.rv.org.tr/content/is-tanimlari (Sektdre Girmek isteyenler Igin is Tanimlari) (erisim tarihi: 26.11.2016).
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1.5.7. Arastirma Boliimii

Elden (2015: 595) tarafindan stratejik planlama ve arastirma boliimii olarak
aciklanan arastirma boliimiinde; pazar arastirmalari ve reklam arastirmalari konusunda
calisan arastirmaci ve istatistik uzmanlar1 tarafindan hedef kitlenin belirlenmesi, potansiyel
miisterilerin profili, {iriin 6zellikleri hakkindaki goriis ve kullanim tarzlari, kampanya
amaglart hakkinda bilgi toplanir, islenir ve veriler hazirlanir. Becer (2015: 226)’e gore,
pazar arastirma birimi; reklamin yoOnelecegi hedef kitlenin belirlenmesine yonelik
arastirmalart yiiriitirken Uriin ya da hizmetin nasil ve kim tarafindan satin alinip
kullanildigin1 anket yontemiyle saptar ve hazirlanacak kampanyanin amaglarini belirler.
Hofsoos (1994: 106) tarafindan agiklandigi gibi, bir ajansin arastirma bdoliimii; normal
olarak iki tiir arastirma yapar. SOyle ki; 1) miisteriye en iyi hizmetin sunuldugunun bir
kanit1 olarak ajans tarafindan kullanilmak {izere ayrilan metin kontrolleri ve pazar
arastirmalart gibi arastirmalar, 2) miisteriler i¢in yapilan pazar arastirmalari ve tiiketici

arastirmalar1 gibi miisterilerin para 6dedikleri konular {izerinde yapilan arastirmalar.

Stratejik planlama departmani, kampanyaya tiiketici goziiyle bakilmasini, tiiketici
beklentilerinin anlasilmasii saglar, reklam/medya kampanyalarma yon verir®. Aktuglu
(2007: 29-31)’ya gore, cevresel kosullar ve rekabetin yogun oldugu pazarlardaki hizli
degisim, ajanslarin kampanya planlama siirecinde dogru stratejik kararlar alabilmeleri
acisindan 1yi bir gézlem ve analiz siirecinden gecerek karar almalarini zorunlu kilmigtir.
Bu baglamda, ajanslarin arastirma boliimleri kampanya ile ilgili bilgilerin pazar, rakipler,

hedef kitle, tiriin/marka, isletme agisindan toplanmasi ve analiz edilmesinden sorumludur.

1.5.8. Miisteri Iliskileri Boliimii

Miisteri iliskileri departmani, ajans ile miisteri arasindaki bagi kurar, hizmet verilen
markaya yararli ve ajans i¢in verimli bir isbirligi ortam1 saglar'®. Hofsoos (1994: 105-106)
tarafindan iletisim departmani olarak acgiklanan miisteri iliskileri boliimii; miisteri
temsilcileri ve asistanlarmin yer aldigi bolimdiir. Ajans hizmetlerinde misterinin her
sorununa ve sorusuna ¢Oziim bulmak O&ncelikli bir yaklasim oldugu igin, reklam
ajanslarinda miisteri temsilcisi kilit gérevdedir. Bu yiizden, miisterinin iiriiniine, pazarina,

satig politikalarina, yontemlerine, sorunlarina ait her tiirlii bilgiye sahip olmalidir. Becer

Shttp:/Awww.rv.org.tr/content/is-tanimlari (Sektdre Girmek isteyenler Igin is Tanimlarr) (erisim tarihi: 26.11.2016).
Ohttp://www.rv.org.tr/content/is-tanimlari (Sektore Girmek Isteyenler Icin Is Tanimlarr) (erisim tarihi: 26.11.2016).
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(2015: 226)’e gore, miisteri temsilcisi; miisteri ile ajans arasindaki baglantiyr kurar, yeni

miisteriler bulur.

Babacan (2015: 169)’a gore, miisteri hizmetlerinden sorumlu miisteri temsilcileri
ile olusturulmus olan miisteri iliskileri boliimiindeki, miisteri planlama faaliyeti, ajans
tarafindan verilen bir hizmet fonksiyonu olup 6zel yonetim ve kisiler arasi yetenekler
gerektiren bir ekip aktivitesidir. Crosier ve Pickton (2003: 410-415)’a gore, miisterilerle
yakin isbirligi, stratejik pazarlama iletisimi gelistirme, pazarlama iletisimi karmasi icin
entegre coziimler sunumu gerektiren bu gorev, orijinal ve yanal diisiinme, istihbarat
toplama ve analizi, tliketici ve hedef pazar bilgisi, stratejik medya secimi, stratejik yaratici
¢oziimler, uygulayict uzmanlar i¢in ikna edici talimatlar, kampanya planlamasi, sonuclarin
degerlendirilmesi siirecin gelecekteki agilimlart i¢in geri besleme yetenek ve bilgilerini
gerekli kilar (akt. Babacan, 2015: 170).

1.5.9. Prodiiksiyon Boliimii

Yaratici iletisim fikirlerinin yapimini, reklam filmi, basilt malzeme ve diger reklam
uygulamalar iretimini stlenen prodiiksiyon bolimi, film prodiiksiyonu ve basili igler
prodiiksiyonu olmak iizere iki bolimden olusur: film prodiiksiyonu; miisteri, miisteri
temsilcisi ve yaratict ekip ile ¢ok yakin igbirligi i¢inde calisir ve brief’e uygun is
tiretilmesini saglar, basili isler prodiiksiyonu ise; basim siirecinin her agamasinda kaliteyi
denetler’!. Hofsoos (1994: 104-105)’a gére, prodiiksiyon boliimii; reklamin, yazilmis
¢izilmis ve diizenlenmis halinin gazetelerde, dergilerde ya da poster olarak sergilenmesi
i¢cin, son asama olan mekanik siireci olusturan uzmanlart barindirir. Becer (2015: 227)’e
gore, prodiiksiyon/iiretim sorumlusu; iiretim teknolojisini iyi bilmek zorundadir. Trafik
sorumlusu ile birlikte calisarak, is akisin1 denetler. Basimevleri, ¢ekim stiidyolar1 ve iiretim

sirasinda isbirligi yapilan yapim sirketleri ile ajans arasindaki koordinasyonu saglar.

Elden (2015: 596)’in belirttigi gibi, ajansin kendine ve miisterilerine ait tiim
prodiiksiyon igleri (basili materyallerin {iretimi, televizyon ve radyo reklamlarinin {iretimi

vb.) bu boliim tarafindan gergeklestirilmekte olup ajans adina matbaa se¢imi ve baski

Uhttp://www.rv.org.tr/content/is-tanimlari (Sektore Girmek isteyenler igin Is Tanimlari) (erisim tarihi: 26.11.2016).
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islerinin takibi ya da radyo-televizyon reklamlarinin ¢ekimi igin gerekli teknik ekipman,

oyuncu se¢imi ve yonetmenlerin belirlenmesi yetkisi bu boliime verilmektedir.

1.5.10. Trafik Boliimii

Trafik olarak adlandirilan bu boliim, ajanstaki iglerin zamanlama ve planlamasindan
sorumludur ve ajansta iiretilecek/faturalandirilacak hizmetler bu bdliim tarafindan takip
edilerek sonuglandirilmaktadir (Elden, 2015: 596). Becer (2015: 227)’e gore, trafik
sorumlusu; ajansa gelen biitiin isleri izler. Her isi numaralandirir, siraya koyar, dosyalar ve
denetler. Islerin hangi asamada oldugu konusunda sanat ydnetmenine bilgi verir. Hofsoos
(1994: 107)’a gore, bir ajans i¢in trafik departmaninin 6nemi biiyiiktiir. Ajans biinyesinde
yer alan departmanlar arasinda reklam malzemelerinin uyumlu akisini saglayan bu boliim,
zamanin etkin kullanimi acisindan biiyiik sorumluluga sahiptir. Babacan (2015: 171)’a
gore, trafik boliimiiniin sorumlulugu dogru materyalin, dogru aragla, dogru zamanlamayla,
dogru yere ulagsmasini saglamaktir. Ajanstaki is yogunlugu, is yiikii, zamanlama ve miisteri
karlilig1 konusunda yonetimin bilgilendirilmesi, faturalarin teslimi ve tahsilati, haftalik

dergilerin diizenli bir sekilde alinmasi trafigin gorevleri arasindadir.

1.5.11. Arsiv Boliimii

Babacan (2015: 171-172)’a gore, arsivin temel gorevi; hazirlanan g¢alismalarin
(fotograf ¢alismalari, basili malzeme 6rnekleri, dia ve video bantlari), temiz ve diizenli bir
sekilde saklanmasi, kataloglama ve yerlestirilmesi yoluyla gerektigi zaman kolaylikla

bulunabilmesinin saglanmasidir.

1.6. Reklam Ajansinda Cahsanlarin Rol ve Gorevleri
1.6.1. Yaratic1 Yonetmen

Yaratic1 yonetmen olarak tanimlanan kreatif direktor, yaratici ¢alismalarin tiimiinde
deneyimli, yoneticilik ve liderlik yetenegi olan, yeniliklere agik ve yaratici fikirleri tesvik
eden, yaratic1 kadronun gelismesini saglayan kisi olarak yorumlanmaktadir (Aylan, 1987:

37; akt. Babacan, 2015: 167).

Giilsoy (1999: 122) tarafindan reklam yaratim yonetmeni veya kreatif direktor

olarak adlandirilan yaratici yonetmen, reklam ajansinda yaratim boliimiiniin ¢aligmalarini
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ve c¢alisanlarin1 yonetmekle ytikiimlii gorevlidir. Hegarty (2014: 77), reklam ajanslarinda

yaratici yonetmen olarak ¢alisacaklar i¢in s0yle sdylemistir:

“Ajansmizin ruhu siz olmalisiniz. Ajansin yaratict inanglarini belirleyen ve
yonlendiren sizsiniz. Firmanin vicdanimi ve yaratict ruhunun canliligini
korumaktan sorumlu kisi sizsiniz. Iste basarili olmak, isin tiim gereklerini
yerine getirmenin yani sira bu sorumlulugu da iistlenmeyi gerektirir. Bazi
ajanslar biinyelerine bir kreatif direktor katarak biiyiik isler basarmaya caligsa
da, bu kisi ajansin ruhu haline gelemezse, hig ise yaramaz... Gergek giiciin
kimde oldugunu asla unutmayin. Bir¢ok bagka sirketten farkli olarak, reklam
ajansinda gergek giic en lstteki kiside, yani kreatif direktdrde degil, o ajansta
calisan yaratict ekiptedir. Bir kreatif direktdr olarak ancak ilham kaynagi
oldugum 1is kadar iyi olabilirim. Evet, timit verici diisiince ve denemeleri
yonlendirip belirleyebilir, diirtiip hareketlendirebilirim. Ama her seyi de
yapamam. Bir sorunu medya ve iletisim kanallarinda kendinden bahsettirecek
bir ¢oziime doniistiirebilecek, sihir kivilcimlart atesleyebilen, zeki insanlara
ihtiyacim var etrafimda”. (Hegarty, 2014: 77).

1.6.2. Sanat Yonetmeni
Reklam ajansinin yaratici biriminde ¢alisanlardan biri olan sanat yonetmeni, reklam
yazartyla birlikte yaratict fikri olusturan kisidir ve yaratict isin gorsel yoniyle ilgili

sorumluluklar da alir'?. Becer (2015: 227), sanat yonetmeni hakkinda sunlar1 ifade etmistir:

“Sanat yonetmeni; ajansin yiiriittiigii reklam ¢alismalarinda tasarim ve sanata
dayali ¢oziimlerin tek sorumlusudur. Isi alir, gérev boliimii yapar, sanat
birimindeki koordinasyonu saglar ve yapilan c¢aligmalari denetler. Sanat
yonetmeni bazen tek kisilik bir orkestra gibi calisir, taslak yapar ve
uygulamay1 bizzat ger¢eklestirir. Taslak ¢aligmasi, yaratict grubun gelistirdigi
kavramlarin gorsellestirilmesiyle baglar. Sanat yonetmeninin denetiminde
calisan tasarimci, illiistrator, fotografci ve dizgi operatorlerinden olusan sanat
biriminde, sanat yonetmeni, gerektiginde ajans disindan fotograf, illlistrasyon
gibi sanatsal hizmetler satin alabilir. Miisteri temsilcisi, yaratic1 yonetmen ve
metin yazart ile yakimn iligki icerisindedir. Ekonomi, baski teknolojisi,
edebiyat, tiyatro, fotograf, din, egitim, psikoloji gibi konularda bilgilenmeli
ve bir mizah duygusuna sahip olmalidir”. (Becer, 2015: 227).

Glilsoy (1999: 26)’a gore, sanat yonetmeni veya art direktor; 1) reklam taslaklari,
resimli reklam senaryolari, liriin ve stant maketleri vb. ¢aligmalari tasarlayan ve hazirlayan
grafik tasarimci olup reklam yazariyla birlikte reklam fikrini olusturur, reklamin genel

tasarimini  gelistirir ve grafik calismalarinin son durumunu denetler, 2) film ya da

2nttp://vww.rv.org.tr/content/is-tanimlari (Sektore Girmek isteyenler igin Is Tanimlari) (erisim tarihi: 26.11.2016).
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televizyon programi i¢in kullanilacak mekanlar1 tasarlayan; set yapimini yoneten; dekor,
aksesuar ve kostiimlerin tasarimlarini olusturan ya da segimini belirleyen; stiidyonun

tasarim boliimiinii yoneten yapim gorevlisi veya kimi zaman “yapim tasarimcisi” adini alir.

1.6.3. Metin Yazan

Melek (1995: 67)’e gore, reklam yazarligi; reklam yazari kavrami Ingilizce’de
metin yazan anlamina gelen copywriter kelimesinden gelmektedir. Reklam terimleri
sozliigiinde; metin yazar1 ya da reklam yazar1 olarak isimlendirilen copywriter, genellikle
tizerinde uzmanlasilmis bir kavram ve izlege uyarak reklam metnini hazirlayan ve bir
ajansin yaratici boliimiinde ya da kendi hesabina ¢alisan kisi olarak tanimlanmaktadir. (akt.
Elden, 2014: 53). Reklam i¢in en can alici islevlerden biri metin yazarligidir. Reklam
kavramini mesaja tasiyan, mesaj1 ilgi ¢ekici, diisiinceleri akict ve ¢arpici hale getirmeyi
basaran, dile vakif olup dil cambazligini1 basliklarla, sloganlarla saglayabilen yazarlardir.
Metin yazari, strateji ve yaratict fikir olusturma g¢aligmalarina katkida bulunarak, sanat
yonetmeni ile igbirligi yaparak ¢esitli mecralarda kullanilacak islerin yaratict fikrini

belirler, yaratici fikri yaziya doken kisidir (Babacan, 2015: 168).

Gorevi, reklamda yer alacak yazi ve sozleri yazmak olan reklam yazari veya metin
yazart, iletisimci olup sanat yonetmeniyle birlikte reklam kavramini tasarlar ve kavramin
gorsellestirilmesine katkida bulunur. Giiniimiizde metin yazarlarina, gorevlerini daha iyi
tanimladig1 i¢in reklam yazari denirken, reklam medyas1 ¢esitlendik¢e reklam yazarinin
gorev kapsami da genislemektedir (Giilsoy, 1999: 115). Reklam yazari, sanat yonetmeniyle

birlikte yaratici fikri olusturur ve reklam senaryosunu yazar®®,

Gelisen ve degisen reklamcilik anlayisina paralel olarak, eski adiyla metin yazar1 ve
simdiki adiyla reklam yazari olan bu gorevde bir farklilasma yasandigindan bahseden
Elden (2014: 53), hazirlanacak reklam metninde kullanilacak kelimelerin ve belirlenecek
tislubun metin yazarinin gorevi olmasina atfen, daha onceki yillarda metin yazarinin
reklamda sadece metin kismiyla ilgilendigini fakat gorsel tasarim ve diger ogelerle
ilgilenmedigini, Oysa giiniimiizdeki adiyla reklam yazarinin, sadece metin yazimiyla
ilgilenmeyip gerek gorsel gerekse metinsel baglamda reklam ¢alismasinin temelini

olusturacak biiyiik fikri bulan kisi oldugunu agiklamistir.

Bhitp:/www.rv.org.tr/content/is-tanimlari (Sektore Girmek Isteyenler Icin Is Tanimlari) (erisim tarihi: 26.11.2016).
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1.6.4. Miisteri Temsilcisi

Elden (2015: 594)’e gore, reklam ajanslarinda onemli gorevler iistlenen kisiler
arasinda yer alan miisteri temsilcileri, ajansin hizmet verdigi miisterilerden ve bunlarla
ilgili problemlerin ¢oziimlenmesinden sorumlu olup miisterilerle temasi siirdiirmek,
tirtinleri ve bu triinlerin rakipleriyle ilgili gelismeleri izlemek, yapilan toplantilarda ajansi
temsil etmek, belirlenen goriisler dogrultusunda raporlar hazirlayarak ilgili servislere

iletmek gorevleri arasinda yer almaktadir.

1.6.5. Grafik Tasarimeci

Kreatif ekip ile yakin ¢aligarak, talep edilen grafik iglerini hazirlar, trafik boliimii ile
basima gidecek malzemelerin denetimi i¢in yakin iletisim halinde olur (Babacan, 2015:
168). Buna gore, grafiker; art direktorlerin yaptigi tasarimlarin uyarlanmasi, baskiya

hazirlanmasi, élgiilendirilmesi ve degisiklerin yapilmasi gibi siirecleri yonetir®4,

1.6.6. Medya lliskileri Yonetmeni

Medya iligkileri yonetmeni; c¢esitli medya kanallar1 aracilifiyla hedef kitlelere
ulastirilmast gereken iiriin, hizmet ya da fikirlere ait haber degeri olan mesajlara sahip olan
marka, kurum/kurulus ya da kisilerin medya kanallar1 ¢alisanlar1 ya da bireysel medya
kanallariyla bir araya gelmesi ¢abasi demek olan medya iliskilerini yonetir®. Becer (2015:
227)e gore, medya sorumlusu; reklam ajansi ile iletisim araglar1 arasindaki
koordinasyondan sorumludur. Basin ve yaym organlarinda yer ve siire kiralar. Basili
medyay1, yaymn ve program akisini izler ve reklamin yapilacagi en elverisli yer ve zaman

dilimini saptar. Basin ve yayin kanallarinda ¢alisanlarla siki bir iligki i¢inde olmalidir.

1.6.7. Trafiker
Islerin teslim tarihine gore planlamasim yapan trafikerin gorevi; dogru materyalin,

dogru aractya, dogru zamanlama ile ulagsmasini saglamaktir (Aktuglu, 2007: 34).

1.6.8. Diger
Ulkemizde reklam ajanslarinda calisan elemanlarm is tanmimlar1 ile gdrev ve

sorumluluklar1 baglaminda, giiniimiizde ortaya ¢ikmis olan is pozisyonlar1 (saha ve etkinlik

http:/www.rv.org.tr/content/is-tanimlari (Sektore Girmek Isteyenler Icin Is Tanimlarr) (erisim tarihi: 26.11.2016).
Bhttp://vww.sunajans.net/medya_iliskileri_yonetimi_bilgilendirme.php (erisim tarihi: 16.04.2017).
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yOneticisi, marka stratejisti, sosyal medya uzmani, kurgu editorii tanimlamalar1 nezdinde)

asagida belirtilmistir:

Saha ve Etkinlik Yoneticisi

Saha ve etkinlik yoneticisi; kurumlarin (i¢ veya dis sosyal paydaslariyla sicak temas
saglayarak) pazarlama, satig, halkla iligkiler, kurumsal iletisim, insan kaynaklar1 gibi
birimlerinin iletilmek istenen mesajlar dogrultusunda kurgulandigi, lansman, roadshow,

bayi toplantis1 ve fuar katilimi gibi faaliyetleri yonetir'®.

Marka Stratejisti

Markanin sosyal paydaslarinin kalbine ve beynine nasil hitap edecegini belirler.
Stratejisini tiim iletisim ortaklarina kabul ettirebilen ve Ozinii farkli iletisim
platformlarinda kaybetmeyen giliglii bir marka i¢in stratejiler gelistirerek pazarlama ve

iletisim konsepti olusturur'’.

Stratejik Planlamaci

Stratejik planlamaci, reklam hedefinin nasil basarilacagini planlayan kisidir. Bir
problem ¢oziicli olarak tiiketicinin tercihlerini en iyi diizeyde anlayabilmesi igin, bu
kisilerin psikoloji, matematik, istatistik, pazarlama alanlarinda bilgi sahibi olmalar

beklenir (Aktuglu, 2007: 29-31).

Sosyal Medya Uzmani

Sosyal medya uzmani; kurumun ya da markanin dijital diinyada, yani sosyal mecra
igerisinde konumlanmasi, bu konumda korunmasi ve rekabet edebilmesi i¢in gerekli olan
stratejileri olusturur, sanal ses tonu olan iletisim dilini tespit eder ve bunu en etkili sekilde
kullanir. Bu baglamda, firmanin sosyal ag hesaplarini acar ve var olanlar i¢in gerekli
revizyonu saglar. Sosyal medya aglarindaki takipgi sayisini artiracak ¢oziimler iretir,

uygun olan iletisim stratejilerini belirler'®,

http://bdemirbilek.blogspot.com.tr/2009/01/etkinlik-ynetimi-event-management-nedir.html (erisim tarihi: 16.04.2017).

17http://www.halklaiIiskiIer.com/marka-ve-iIetisim-stratejistinin-elindeki-en-onemli-gerceklik-bugundur.html (Marka ve

iletisim stratejistinin elindeki en 6nemli gergeklik, "Bugiin"diir. Hakan Senbir, 8 Kasim 2016) (erisim tarihi:
16.04.2017).

Bhttp://www.yazilimnet.com/tr/blog/15/s0syal-medya-uzmani-nedir- (erisim tarihi: 10.04.2017).
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Kurgu Editorii

Kurgu editorii; sinirli zamandan dolayr mesajin hizli ve anlasilir bir bigcimde
iletilmesi gereken televizyon reklamciliginda, senaryosu belirlenen filmde goriintii ve
seslerin birbiri ardinca eklenmesi islemi olan kurgu (montaj) islemini yapan kisi olup

reklamin televizyonda yayina hazir hale gelmesini saglar'®.

1.7. Reklam Uretim Siireci: Is Akis1

Reklamverenden briefi alan miisteri temsilcisinin ajansa bu briefi sunmasiyla baglar
is akisi, arastirma ve stratejik planlama boliimlerinin elde ettikleri bulgular temelinde
kampanya stratejisi sekillendirilir, yaratict boliim tarafindan belirlenen stratejiye gore
kampanyanin yaratici fikri bulmasi ve reklam metinlerinin yazilmasindan sonra
prodiiksiyon asamasina gecilir ve medya boliimiinlin yer ve zaman satin aldigi reklam
ortamlarina, lretilmis olan reklam yayinlatilmak tizere gonderilerek siire¢ tamamlanir
(Elden, 2015: 597-598). Reklam ajanslarinda gerceklestirilen reklam {iretim siireciyle ilgili
ornek bir is akigi Babacan (2015: 173) tarafindan Sekil 3’deki gibi gosterilmistir.

Musteri

Brief

Mdisteri Temsilcileri Arastirma

L

Brief/Strateji Toplantisi

L

Ekip

L

Konsept (Kavram)

L

Ekip + Medya

L

Yaratici ¢bzum

L

Musteri Temsilcileri

L

Mdusteri
v

_ Onay
+

Uygulama

Sekil 3. Bir reklam ajansinda is akis1 (Izmir Euromedya Reklam Ajansi; Babacan, 2015: 173)

http://hbogm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/radyotv/moduller/ kurgunun_temelleri.pdf (erisim tarihi:
16.04.2017).
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BOLUM II. YONTEM

2.1. Arastirma Konusu

Yaratic1 endiistriler icerisinde yer alan reklamcilik alaninda faaliyette bulunan
tilkemizdeki reklam ajanslarinin biinyesinde istihdam edecekleri elemanlar1 segerken
ozellikle nelere dikkat ettiklerinin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilen bu arastirmada,
Tirkiye’de reklamcilik alaninda 6ne ¢ikan MediaCat ve Marketing Tiirkiye dergileri ile
Reklamcilik Vakfi’nin web sitelerinde yayimladiklar1 is ilanlar1 ele alinmis, reklam
sektoriindeki eleman ilanlarinda 6ne ¢ikan is pozisyonlarmin ve bunlarda aranan

ozelliklerin neler oldugu konusu belirlenmeye ¢aligilmustir.

Arastirma cergevesinde, 11 Kasim 2016 ile 04 Nisan 2017 tarihleri arasinda
MediaCat ve Marketing Tiirkiye dergileri ile Reklamcilik Vakfi web sitelerinde
yayimlanan reklam elemanlarina yonelik is pozisyonlart veya baska bir deyisle reklam
elemanlara yonelik ilanlar derlenmis ve igerik ¢oziimlemesi ile degerlendirilmistir. Bu
tarih araligi, orneklemenin tespitindeki giicliikler ve temsil yetenegini arttirmak amaciyla

yapilan manevra nedeniyle 6zellikle bu sekilde belirlenmistir.

Reklam endiistrisinde isttihdam sorunu kapsaminda asagidaki hipotezler
olusturulmustur:
- Reklam endiistrisi esnek uzmanlagsmaya yatkin bir endiistridir.
- Reklam endiistrisinde is tanimlar1 belirsizdir.

- Reklam endiistrisindeki is ilanlar1 sektor i¢i ¢alisanlara yoneliktir.

2.2. I¢erik Coziimlemesi

Ulkemizin reklam alaninda 6nde gelen MediaCat ve Marketing Tiirkiye dergileri ile
Reklamcilar Vakfi'nin web sayfalarinda yayimlanan is ilanlart incelenerek, reklam
alaninda calismak {izere isttihdam edilecek elemanlarin temininde ne tiir arayislar tizerinde
duruldugu, 6zellikle ne gibi vasiflarin 6ne ¢ikartildig1 belirlenmis ve icerik ¢oziimlemesi

yapilarak degerlendirilmistir.

Berelson (1952), “lletisim Arastirmalarinda Igerik Analizi” kitabinda igerik

¢Oziimlemesi arastirma yonteminin kurallarim1 belirlemistir. Buna gore, Berelson igerik
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cozlimlemesini; iletisimin belirgin yazili/agik iceriginin objektif, sistematik ve niceliksel
tanimlarin1 yapan bir arastirma teknigi olarak ifade etmistir (akt. Gokge, 2001: 7).
Krippendorff (1980: 18)’a gore ise, igerik ¢oziimlemesi yontemi; metinlere ve kullandiklar
baglamlara yonelik anlamli, tekrarlanabilir ve gegerli ¢ikarimlar yapmak i¢in kullanilan bir
aragtirma teknigidir (akt. Mutlu, 2012: 136). Igerik ¢oziimlemesini bir gozlem
yonteminden ¢ok bir ¢oziimleme yontemi olarak tanimlayan Crano ve Brewer (1973), bu
yontemde kisilerin davranislarin1 gézlemek ya da onlara yapilanmis sorular sormak yerine,
arastirmacinin kisilerin ortaya koymus olduklari iletisim materyallerini ele alip inceledigini
belirtmistir (akt. Ogiilmiis, 1991: 215). Smith (1975)’e gore, icerik ¢oziimlemesi; mevcut
verileri Ozetleme, standardize etme, karsilastirma ya da baska bir bigime doniistiirme

aracidir (akt. Ogiilmiis, 1991: 215).

Inal (1996: 82)’a gore, igerik ¢oziimlemeleri 1940 ve 50'ler boyunca "kitle iletisim
araglarinin mesajlar1" {lizerine yapilan calismalar1 cokca etkilemis ve 1960'lardan sonra
pozitivist yontembilim anlayisinin sadik savunucularinin  disinda elestirel iletisim
kuramcilar1 tarafindan da farkli bir yontemin olmayist nedeni ile kullanilmis ve bu
donemde nitel analizlere dogru bir kayis gozlenmistir.1960 sonrasinda igerik
¢oziimlemesinin nicel ve nitel kullanimini uzlastirmaya calisilmistir. Bu g¢aligmalarda
birden ¢ok siniflandirma islemi bir arada kullanilmis ve birden ¢ok birim siniflandirilmak
lizere se¢ilmistir. Bu yola gidilmesinin en temel nedenlerinden biri, farkli kategorilestirme
ve siniflama iglemleri ile birbirlerinin eksiklerini gidererek daha saglikli bulgulara ulagma

endisesidir. Zaman zaman nicel ve nitel kategorilerin bir arada kullanilmaktadir.?°

Luborsky ve Rubinstein (1995: 89-113) tarafindan agiklandig1 gibi; kiiltiirel, sosyal
ve kisisel tutumlari tanimlamak igin standart bir 6lgegin bulunmamasi ve bu ifadelerin
dagilimim belirleyen olasilik modellerinin olmamasi nedeniyle, istatistiksel analiz i¢in
gerekli orneklemi hesaplamak miimkiin degildir. Bundan otiirii, niteliksel arastirmanin
temel amaci, tim denekler icin verileri genellemek degildir, bir veya iki durum
yeterlidir.Manning ve Cullum-Swan (1994), igerik analizinin kantitatif/niceliksel ya da
kalitatif/niteliksel olmas1 gerektigini ileri silirenler arasindaki tartigmanin slirmekte
oldugunu soylemistir (akt. Kogak ve Arun, 2006: 23). Bununla birlikte, her ne kadar icerik

analizinin salt nicel ya da nitel olmas1 gerektigi yoniinde tartismalar siirse de, Pool (1959)

20 http://www.academia.edu/24209083/ICERIK_COZUMLEMESI (erisim tarihi: 01.07.2017).
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tarafindan acgiklanan nitel degerlendirmeleri dislamayan niceliksel yaklagim, arastirmaciya
elde edilen bulgularin kesin degerlendirmesini yapacak giiclii araglar1 igeren istatistik
yontemleri verecek ve bdylece bulgularin kalitesini daha da artiracaktir (akt. Kogak ve
Arun, 2006: 24). Kocak ve Arun (2006: 24)’a gore, icerik analizine dahil olan bu
istatistiksel yontemler, dogrulamay1 ya da yanliglama olasiligin1 arastirmaciya sunacak,
sistematik ve tarafsiz veriler 1s181inda bilimselligin olmazsa olmazini, 6rnekleme dayanarak
genellemeler yapmayi, olanakli kilacaktir. Atabek (2007: 14)’e gore, igerik
¢oziimlemesinde; ortalama, mod, medyan, maksimum deger, minimum deger gibi
betimleyici istatistikler daha sik kullamlir. Ornegin, cesitli filmlerde diyalog siirelerinin
ortalamalarinin alinmasi, bunlarin erkeklerin baslattigi diyaloglar ve kadinlarin baslattigi

diyaloglar olarak gapraz tablo halinde gosterilmesi betimleyici bir istatistiktir.

Bilgin (1988: 15)’e gore, igerik ¢oziimlemesinde bagvurulan frekans analizi en basit
sekli ile birimlerin nicel (ylizdesel ve oransal) olarak goriinme sikligin1 ortaya
koymaktadir. Analizi yapilan materyalde mesaj 6gelerinin hangi siklikta goriildiigliniin
sayllmas1 amaglanmigsa, sayilabilecek nitelikte birimler, 6rnegin sozciikler saptanir ve
analiz gostergeleri frekans tiiriinde ifade edilir. Bu analiz tiiri belirli bir 6genin
yogunlugunu ve dnemini anlamay1 saglamaktadir. Frekans analizi sonunda 6geler 6nem
sirasma sokulabilmekte ve sikliga dayali bir siniflama yapilabilmektedir. Ornegin; bir
metinde anahtar sozciiklerin, bir insanin giinliik ugraslar1 arasinda ilgi odaklarinin, bir kitle
iletisim aracinda ana temalarin belirlenmesinde frekans analizi sonuglar1 ile

yetinilebilmektedir.?

“Tiirkiye’deki Reklam Endiistrisinde Eleman Ilanlar1” baslikli bu tez ¢alismasinda,
icerik ¢oziimlemesi yontemi kullanilarak MediaCat ve Marketing Tiirkiye dergileri ile
Reklamcilik Vakfi’nin web sitelerinde insan kaynaklar1 sayfalarinda yayinlanan reklam
elemant ilanlari, bu meslekte calisacak personelde aranan nitelikler temasi altinda
incelenmistir. Buna gore, s6z konusu ilanlar; igerik ¢oziimlemesi ile incelenmistir. Bu
kapsamda, reklam ve reklamcilik ile ilgili olarak Tirkiye’deki iki reklam dergisi ile bir
reklam vakfi web siteleri calismanin evrenini olusturmaktadir. Ote yandan, MediaCat

dergisi  (www.mediacatonline.com/kariyer)  ile =~ Marketing  Tirkiye  dergisi

2http://www.academia.edu/24209083/ICERIK_COZUMLEMESI (erisim tarihi: 01.07.2017).
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(www.marketingturkiye.com.tr/ilanlar) ve  Reklamcilik  Vakfi  (www.rv.org.tr/is-

ilanlari/ilan) web sitelerinde yayimlanan ilanlar, ¢alismanin 6rneklemini olusturmaktadir.

2.3. Veri Edinimi ve Degerlendirme Siireci

Arastirma kapsaminda, MediaCat ve Marketing Tiirkiye dergileri ile Reklamcilik
Vakfi web sitelerinde 11 Kasim 2016 — 04 Nisan 2017 tarihleri arasinda yayimlanan
reklam elemanlarina yonelik is ilanlar islenip kaydedildikten sonra, icerik analizi uyarinca
gorev ve sorumluluklar agisindan uygun bagliklar altinda gruplandirilmis ve is
pozisyonlarinda dillendirilen esdes istemlere gore tim gorevler igin (istemin Onemlilik
durumu mahiyetinde) sayisal veriler elde edilmistir. igerik ¢dziimlemesi uyarinca, veri
analizi i¢in arastirmanin Oziinii teskil eden verilerin derlenmesiyle elde edilen sonuglar
gruplandirilmis ve olast muhtemel farkliliklar1 ise aragtirilmakta olan gorevlere ait sayisal
bilgiler nezdinde nitel veri analizi kullanilarak tablolara doniistiiriilmiistiir. Istatistiksel
analizler SPSS 17 paket programi yardimiyla yapilmistir. Kategorik verilerin analizlerinde
istatistiksel karsilastirmalar icin Ki-kare analizi yapilmis ve farklilasan gruplar aranilan
ozellikler acgisindan belirlenmistir. Ayrica her goreve ait aranan Ozelliklerin frekans ve
yiizde degerleri tablolastirilarak sunulmustur. Reklam elemanlart igin yayimlanmis olan
mevcut gorev ilanlartyla elde edilen veriler, sayica ligten fazla olan ilanlar baglaminda Ki-
Kare analiziyle istatistiki anlamda farklilik yoniinden incelenirken, li¢ ve daha az sayidaki
ilanlar ise istatistiksel farklilik karsilastirmasi bakimindan incelenmemistir. Ilanlarda
belirlenen tiim gorevler, gorev i¢in ongoriilen ortak istemler ve 6zel istemler ¢ergevesinde
igcerik analiziyle degerlendirilmistir. S6z konusu siire¢ zarfinda, ad1 gegen bu ii¢ kurulusun
web sitelerinde, reklam elemanlarina yonelik toplam 126 is pozisyonu (reklam elemanlari
icin gorev) ilan1 yayimlanmis olup bunlarin 68’1 Reklamcilik Vakfi’nda, 32’si MediaCat
Dergisi’nde ve 26’s1 Marketing Tiirkiye Dergisi’nde yayimlanmistir (Tablo 1). Elde edilen
bu ilanlar, reklam ajansinda ¢alisacak olan reklam elemanlari baglaminda, toplam 44 farkli
ifadeyle tanimlanmis is pozisyonunun (goérevin) mevcut oldugunu gostermistir. Bu
noktada, her birinin kendine gore 6znel ayrimlarinin bulundugu is pozisyonlarmin (reklam
elemanlart i¢in gorevlerin) mevcut ilanlarda duyurulma bi¢imi asagida alfabetik olarak

gosterilmistir:
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- Art Direktor

- Dijital Proje Yoneticisi

- Dijital Yazilimel

- Event Executive

- Grafik Operatori

- Grafik Tasarimci

- Grafiker

- Junior Art Direktor

- Junior Miisteri Temsilcisi

- Junior Reklam Yazari

- Junior Sanat Yonetmeni

- Junior Sosyal Medya Uzmani
- Junior Stratejik Planlamaci
- Kurgu Editéri

- Marka Midiri

- Marka Sorumlusu

- Marka Stratejisti

- Marka Yoneticisi

- Medya Iliskileri Y®onetmeni
- Metin Yazari

- Muhasebe Uzman

- Miisteri Direktori

- Miisteri Iliskileri Direktorii
- Miisteri iliskileri Yoneticisi
- Misteri Temsilcisi

- Misteri Temsilcisi Miidiirii
- Operator-Uygulamaci Grafiker
- Reklam Sanat Y6netmeni

- Reklam Satis Yonetmeni

- Reklam Yazari

- Saha ve Etkinlik Yoneticisi
- Sanat Yonetmeni

- Senior Art Direktor

- Senior Marka Sorumlusu

—  Senior Marka Y 6neticisi

- Senior Reklam Yazari

- Senior Sanat Yonetmeni

- Senior Stratejik Planlamaci
- Sosyal Medya Grup Y06neticisi
- Sosyal Medya Uzmamn

- Sosyal Medya Y06neticisi

- Tasarimci Grafiker

- Uygulamaci Grafiker

- Yazilim Uzmani

Yukarida bahsedilen is pozisyonlari, 11’inin Reklamcilar Dernegi’ne iiye oldugu
toplam 50 farkli ajanstan elde edilmis olup mevcut ilanlardaki adlandirilislariyla ve
ilanlarin yayimlanma yerleri baglaminda en ¢oktan en aza dogru Tablo 1’de listelenmis ve
bu gorevlerin her birisi icin yayimlanmis olan ilanlarin sayis1 ayrica gosterilmistir. Ilanlari
veren 50 ajanstan biri tam hizmet ve ikisi dijital ajans olmak iizere toplam fii¢ ajans

ilanlarda ¢alisilacak olan ajansin ¢esidini 6zellikle belirtmistir.
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Tablo 1. Reklam elemanlarina iligkin ilanlarin gorevlere gore dagilimi

[lanin Yayimlandig1 Yer
Marketing Reklamcilik Toplam

Is Pozisyonu veya Gorev Adi

MediaCat Tiirkiye Vakfi
Art Direktor 7 4 10 21
Miisteri Temsilcisi 8 14
Reklam Yazar
Junior Art Direktor
Sosyal Medya Uzmamn
Senior Art Direktor

Grafik Tasarimci

Sanat Yonetmeni

Junior Miisteri Temsilcisi

Junior Reklam Yazari

Metin Yazari

Dijital Proje Yoneticisi

Grafik Operatorii

Junior Sanat Yonetmeni

Junior Sosyal Medya Uzmani

Marka Yoneticisi

Miisteri Direktorii

Miisteri Iliskileri Direktdrii

Senior Reklam Yazari

Sosyal Medya Yoneticisi

Uygulamaci Grafiker

Dijital Yazilimci

Event Executive

Grafiker

Junior Stratejik Planlamact

Kurgu Editorii

Marka Mudiirii

Marka Sorumlusu

Marka Stratejisti

Medya liskileri Yénetmeni

Muhasebe Uzmani

Miisteri Iliskileri Yoneticisi

Miisteri Temsilcisi Miidiirii

Operator-Uygulamaci Grafiker

Reklam Sanat YOnetmeni

Reklam Satis Yonetmeni

Saha ve Etkinlik Yoneticisi

Senior Marka Sorumlusu

Senior Marka Yoneticisi

Senior Sanat YOnetmeni

Senior Stratejik Planlamaci

Sosyal Medya Grup Yéneticisi

Tasarime1 Grafiker
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Bu ilanlar, isin gerektirdigi gorev ve sorumluluklar bakimindan en uygun baslik
altinda gruplandirilarak igerik analiziyle degerlendirilmis olup ayni gorevi isaret eden

ancak soOylemleri farkli ifade edilmis olan gorev adlandirmalari ortak bashk altinda
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toplanmistir. Bu sekilde olusturulan gorev gruplamasi alfabetik sirada Tablo 2’de
gosterilmistir. Tablo 2’ye bakilacak olursa, reklam elemanlar1 i¢in verilen ig ilanlarindan
30’unun asagidaki gibi 8 ayr1 baglik altinda toplandigi goriilecektir, her ortak baslk

kapsaminda yer alan farkli is pozisyonu adlandirmasi sayisi parantez igerisinde verilmistir;

- Grafik Tasarimci (6)

- Junior Sanat Yo6netmeni (2)

—  Miisteri Iliskileri Yoneticisi (7)
- Miisteri Temsilcisi (3)

- Reklam Yazar (3)

- Saha ve Etkinlik Yoneticisi (2)
- Sanat Yonetmeni (5)

- Sosyal Medya Uzmani (2)

Tablo 2. Reklam elemanlari igin verilen esdes igerikli is ilanlarinin ortak bagliklar:

Gorev Adi Tlanlardaki Tanimlamalar

Grafik Tasarimci1, Grafik Operatorii, Uygulamaci Grafiker, Operator-

Grafik Tasarimer Uygulamaci Grafiker, Tasarimci Grafiker, Grafiker

Junior Sanat Yonetmeni Junior Art Direktor, Junior Sanat YOnetmeni

Miisteri iliskileri Di'rektérii, Miisteri Temsilcisi Miidiirii, Miisteri
Miisteri liskileri Yoneticisi | Direktdrii, Miisteri Iliskileri Yneticisi, Marka Miidiirii, Marka
Yoneticisi, Senior Marka Y Oneticisi

Miisteri Temsilcisi Miisteri Temsilcisi, Marka Sorumlusu, Senior Marka Sorumlusu

Reklam Yazari Metin Yazari, Reklam Yazari, Senior Reklam Yazan

Saha ve Etkinlik Yoneticisi Saha ve Etkinlik Yoneticisi, Event Executive

Art Direktor, Sanat Yonetmeni, Reklam Sanat Y6netmeni, Senior Art

Sanat Y onetmeni Direktor, Senior Sanat Y Onetmeni

Sosyal Medya Uzmani Sosyal Medya Uzmani, Sosyal Medya Grup Y Oneticisi

Bununla birlikte, goérev taniminin ifadelendirilisi agisindan farklilik icermeyen is
pozisyonu ilanlart ise, duyurulduklar1 haliyle degerlendirilmistir. Bunlar alfabetik olarak

asagida siralanmis olup bu gorev basliklariyla kullanilmistir;

- Dijital Proje Yoneticisi

- Dijital Yazilimer

- Junior Miisteri Temsilcisi

- Junior Reklam Yazari

- Junior Sosyal Medya Uzman
- Junior Stratejik Planlamaci
- Kurgu Editorii

- Marka Stratejisti

- Medya Iligkileri Y6netmeni
- Muhasebe Uzmani

- Reklam Satis Yonetmeni

- Senior Stratejik Planlamact
- Yazilim Uzmani

Arastirma kapsaminda belirlenen reklam elemanlari icin verilen ilanlar (toplam 126
adet), Tablo 3 ve 4’de gosterildigi gibi, sayisal bakimdan kategorize edilerek

gruplandirilmak suretiyle incelenmis olup elde edilen bulgular sayica ilanlarin {igten fazla
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veya licten az olmasi durumuna gore ayri ayri cizelgelenerek degerlendirilmistir. Bu
cergevede, bulgularin gizelgelerde verilisi, en ¢ok ilandan en az ilana dogru siralanmak
lizere, sayica licten fazla olan ilanlar i¢in (toplam 105 adet); Sanat YoOnetmeni, Miisteri
Temsilcisi, Reklam Yazari, Grafik Tasarimci, Junior Sanat Ydnetmeni, Miisteri Iliskileri
Yoneticisi, Sosyal Medya Uzmani sirasiyla Tablo 3’de verilirken, li¢ ve daha az sayidaki
ilanlar icin (toplam 21 adet); Junior Reklam Yazari, Junior Miisteri Temsilcisi, Junior
Sosyal Medya Uzmani, Saha ve Etkinlik Yoneticisi, Dijital Proje Yoneticisi, Dijital
Yazilimei, Yazilim Uzmani, Kurgu Editérii, Medya iliskileri Yonetmeni, Marka Stratejisti,
Senior Stratejik Planlamaci, Junior Stratejik Planlamaci, Reklam Satis Yonetmeni,

Muhasebe Uzmani sirastyla Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 3. Reklam elemanlari i¢in verilen ilanlarin sayisal durumu (sayica iigten fazla olanlar)

Sayica iicten fazla olan ilanlar [lan say1s
Sanat Yonetmeni 33
Miisteri Temsilcisi 16
Reklam Yazari 14
Grafik Tasarimci 12
Junior Sanat Y&netmeni 10
Miisteri Iliskileri Yoneticisi 10
Sosyal Medya Uzmani 10

Tablo 4. Reklam elemanlari i¢in verilen ilanlarin sayisal durumu (ii¢ ve daha az sayidakiler)

Ug ve daha az sayidaki ilanlar flan say1s1

Junior Reklam Yazari 3

Junior Miisteri Temsilcisi

Junior Sosyal Medya Uzmani

Saha ve Etkinlik Yo6neticisi

Dijital Proje Yoneticisi

Dijital Yazilimci

Yazilim Uzmam

Kurgu Editorii

Medya iliskileri Yonetmeni

Marka Stratejisti

Senior Stratejik Planlamaci

Junior Stratejik Planlamaci

Reklam Satis Yonetmeni

AN R R ILSILNYIDNS

Muhasebe Uzmani

Reklam elemanlari i¢in verilen is pozisyonu veya gorev ilanlari, mevcut ilanlarda
aciklanan ozel detaylariyla Excel sayfasinda ayri ayn listelenmis ve elde edilen sayisal

verilerin karsilastirilabilmesi amaciyla asagidaki gostergelere gore gruplandirilmistir.
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Burada belirtilen bagliklar, her gorev igin halihazirdaki ilanlarda s6z konusu olan istemler
olup bunlar (sayica iigten fazla veya az olsa dahi) tiim gorevler agisindan incelenmistir:

- Deneyim

- Deneyim Siiresi: 1-2 y1l, 3-4 yil, 5 + y1l, siire belirtilmemis
- Egitim Durumu

- Yabanci Dil Bilgisi

- Tiirkce S6zlii ve Yazili Iletisim Becerisi
- Spesifik Konularda Deneyim

- Gorevle Ilgili Programlar1 Kullanabilme
- Yaratic1 ve Caligkan Olma

- Disiplinli Olma ve Sorumluluk Alma

- Kendini Gelistirme

- Ekip Calismasima Yatkinlik

Bu paydaslarin disinda kalan istemler ise ilgili gorevler i¢in ayrica agiklanmistir.
Reklam elemanlari i¢in verilen is pozisyonu veya gorev ilanlari, sayica ligten fazla olan
ilanlar nezdinde Ki-Kare analiziyle istatistiki anlamda farklilik yoniinden incelenirken, ii¢
ve daha az sayidaki ilanlar ise istatistiksel olarak farklilik bakimindan karsilastiriimamistir.
Buna gore; a) Sanat Yonetmeni, Miisteri Temsilcisi, Reklam Yazari, Grafik Tasarimct,
Junior Sanat Y®énetmeni, Miisteri Iligkileri Yoneticisi, Sosyal Medya Uzmani gorevleri
arasinda fark olup olmadig1 Ki-Kare analizi ile incelenmistir, b) Junior Reklam Yazari,
Junior Miisteri Temsilcisi, Junior Sosyal Medya Uzmani, Saha ve Etkinlik Yoneticisi,
Djjital Proje Yoneticisi, Dijital Yazilimei, Yazilim Uzmani, Kurgu Editorii, Medya
Iligkileri Yonetmeni, Marka Stratejisti, Senior Stratejik Planlamaci, Junior Stratejik
Planlamaci, Reklam Satis Yonetmeni, Muhasebe Uzmani gorevleri arasinda ise istatistiksel
farklilik karsilagtirmasi yapilmamistir. Mevcut ilanlar, her gorev i¢in hem ayni sayida
olmadigindan hem de sayisal olarak licten az olanlar1 da igerdiginden, sinirli istatistiksel
karsilastirmalarla ¢dziimlenmeye calisilmistir. Ornegin, biri digerinin uzantis1 durumunda
olan iki olgunun Kkarsilastirilabilirligi mahiyetinde yapilan yaratict ekip ikili
karsilagtirmalar1 baglaminda, gorevler itibariyle; a) Sanat Yonetmeni ve Junior Sanat

Yonetmeni, b) Reklam Yazari ve Junior Reklam Yazari karsilastirmalar yapilmistir.

2.4. Reklam Elemanlarina iliskin ilanlarin Gorevler Acisindan incelenmesi

Reklam elemanlarina iliskin ilanlar; 1) deneyim, 2) deneyim siiresi: 1-2 yil, 3-4 yil,
5 yil ve lizeri, stire belirtilmemis, 3) egitim durumu, 4) yabanci dil bilgisi, 5) s6zlii ve yazil
iletisim becerisi, 6) spesifik konularda deneyim, 7) gorevle ilgili programlari kullanabilme,

8) yaratici ve caligkan olma, 9) disiplinli olma ve sorumluluk alma, 10), kendini gelistirme
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11) ekip calismasma yatkinlik bakimindan “Oncelik Veren” ve “Oncelik Vermeyen”
belirtegleriyle ve “toplam” degerleriyle tablolar olusturularak gosterilmistir. Bunlara
ilaveten her gorev i¢cin hem sayisal hem de yiizdesel olarak veriler siralanmistir. Elde
edilen veriler, a) sayica ligten fazla is pozisyonu igeren; Sanat Ydnetmeni, Miisteri
Temsilcisi, Reklam Yazari, Grafik Tasarimci, Junior Sanat Yonetmeni, Miisteri Iliskileri
Y oneticisi, Sosyal Medya Uzmani gorevleri i¢in birinci tabloda verilirken, b) ii¢ ve daha az
sayida is pozisyonu i¢eren; Junior Reklam Yazari, Junior Miisteri Temsilcisi, Junior Sosyal
Medya Uzmani, Saha ve Etkinlik Yoneticisi, Dijital Proje Ydneticisi, Dijital Yazilimei,
Yazilim Uzmani, Kurgu Editrii, Medya Iligkileri Yonetmeni, Marka Stratejisti, Senior
Stratejik Planlamaci, Junior Stratejik Planlamaci, Reklam Satis YoOnetmeni, Muhasebe
Uzman1 gorevleri icin ikinci tabloda gosterilmistir. Buna gore, her istem i¢in mevcut
gorevler acisindan verilerin karsilagtirmas: amaciyla verilen sayisal ve ylizdesel degerler,
genel toplam1 gostermek tizere tablolarin altinda olusturulan 6zet tablolarla pekistirilmistir.
Buna gore, genel toplami gosteren bu oOzet tablolar, elde edilen verilerle uygun

¢ikarsamalar yapmaya imkan tanimaktadir.

[lanlarda 6ne ¢ikan istemler baglaminda, mevcut gérevler acisindan istatistiksel
olarak bir fark olup olmadigi Ki-Kare analizi ile incelenirken, istatistiki anlamda farkliligin
bulunmasi p < 0,050 kosulunun gerceklesip gerceklesmedigiyle degerlendirilmistir. Ancak
her ne kadar baz1 gorevler agisindan istatistiksel olarak bir farkliligin olmadig: ortaya ciksa
da bu durum séz konusu verilen gorevler kapsaminda anlamsiz olduguna yonelik bir
gosterge olarak degil, o gorev kapsaminda konusulan istemin 6ncelikli veya Onceliksiz
olduguna dair bir gostergedir. Bu sebeple, ilanlarda belirtilen istemler mahiyetinde
gorevler agisindan yapilan istatistiki karsilastirmalarda gosterilen p degerinin kiigtikliigi
veya bliylikliigli veyahut istatistiki anlamda bir farklilia isaret edip etmedigi, esasen igerik

acisindan is pozisyonunun nasil bir isteme sahip oldugunu gostermektedir.

34



3.1. Genel

BOLUM III. BULGULAR VE TARTISMA

Genel olarak bakildiginda; reklam elemanlarina yonelik gorev ilanlar1 kapsaminda,

11 Kasim 2016 ile 04 Nisan 2017 tarihleri arasindaki dort buguk aylik siiregte, MediaCat

ve Marketing Tiirkiye dergileri ile Reklamcilik Vakfi web sitelerinde (44 farkli is

pozisyonu bagligi altinda) toplam 126 ilanin yayimlandigi tespit edilmistir (Tablo 1). S6z

konusu ilanlarin yaklasik % 82’si iki ve daha fazla sayidaki ilanlardan olusurken, geriye

kalan % 18’1 ise sadece birer kez duyurulmus olan ilanlardan olusmaktadir. Buna gore, 126

illanin 103’1

iki ve daha fazla sayidaki duyuruyla 21 farkli sdylemle anlatilmis is

pozisyonunu tanimlarken, geriye kalan 23 ilan ise tek seferde duyurulan 23 farkli sdylemde

gorevi tanimlamaktadir.

- Reklam elemanlari i¢in verilen ilanlarin sayisal durumu:

21 ilan: Art Direktor
14 ilan: Miisteri Temsilcisi

9 ilan:
8 ilan:
7 ilan:
6 ilan:
5 ilan:
4 ilan:
3 ilan:
2 ilan:

1 ilan:

Reklam Yazari

Junior Art Direktor

Sosyal Medya Uzmani

Senior Art Direktor

Grafik Tasarimci

Sanat Yonetmeni
Junior Miisteri Temsilcisi, Junior Reklam Yazari, Metin Yazari

Dijital Proje Yoneticisi, Grafik Operatorii, Junior Sanat Y 6netmeni, Junior
Sosyal Medya Uzmani, Marka Yoneticisi, Miisteri Direktorii, Miisteri
Iligkileri Direktorii, Senior Reklam Yazari, Sosyal Medya Yoneticisi,
Uygulamaci Grafiker

Dijital Yazilimei, Event Executive, Grafiker, Junior Stratejik Planlamaci,
Kurgu Editorii, Marka Miidiirli, Marka Sorumlusu, Marka Stratejisti, Medya
Iligkileri Y&netmeni, Muhasebe Uzmani, Miisteri iliskileri Y®neticisi,
Miisteri Temsilcisi Miidiirii, Operator-Uygulamact Grafiker, Reklam Sanat
Yonetmeni, Reklam Satis Yonetmeni, Saha ve Etkinlik Yoneticisi, Senior
Marka Sorumlusu, Senior Marka Yoneticisi, Senior Sanat YOnetmeni,
Senior Stratejik Planlamaci, Sosyal Medya Grup Yoneticisi, Tasarimci
Grafiker, Yazilim Uzmani

Mevcut ilanlarin 12°si 6 farkli goérev i¢in bunlarin Senior pozisyonunu, 19°u ise 6

farkli gorev i¢in Junior pozisyonunu belirtmek suretiyle duyurulmustur. Bu meyanda,

toplam 126 ilanin 68’1 (% 53,9) Reklamcilik Vakfi’nda, 32’si (% 25,4) MediaCat

Dergisi’nde ve 26’s1 (% 20,7) Marketing Tiirkiye Dergisi’nde yayimlanmistir.
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Bu ¢alisma ile elde edilen bulgulara gore, reklam ajanslarindaki bazi gorevler igin,

Junior ve Senior bi¢ciminde evrensel gecerlilige sahip unvanlarin kullanildig1 goriilmistiir.

Junior (¢irak) unvani; is alaninda (gérev mahiyetinde) heniliz acemi olan fakat isin
nasil oldugunu bilen, sadece deneyimi olmayan, bir usta yaninda pigsmesi gereken kisilere
verilen unvan olup Tiirk¢e sdylenisiyle “cirak™ olarak tanimlanan kisidir. Junior, kisisine
gore degismek suretiyle 2-3 yil gibi bir siirede bir list asamaya gecebilir. Senior (kidemli)
unvani; bilgisiyle ve deneyimiyle en {ist mertebeye ulasmis kisiler i¢in verilen unvan olup

Tiirkce soylenisiyle “kidemli” olarak adlandirilan kisidir?2.

Bu ¢ercevede, Tablo 1°de gosterildigi gibi, ayni isimle tanimlanmis olan 8 farkl: is
pozisyonu dahilinde, 3 gorev i¢in gorevin kendi ilanina ilaveten hem Senior hem de Junior
pozisyonlar1 i¢in duyurular yapilmisken, 2 gorev i¢in kendisinin yani1 sira Junior pozisyonu
icin de ilana ¢ikilmistir. Ote yandan, 2 gorev icin kendisiyle birlikte sadece Senior
pozisyonun i¢in duyuru yapilirken, 1 gorevin kendisi hari¢ olmak iizere Junior ve Senior
pozisyonlarina yonelik ilan yayimlanmistir. Bu durum, parantez icerisinde ilan sayilari

verilmek tizere asagida gosterilmistir:

a) Art Direktor (21)
b) Senior Art Direktor (6)
c) Junior Art Direktor (8)

a) Sanat Yonetmeni (4)
b) Senior Sanat Yonetmeni (1)
c) Junior Sanat Yonetmeni (2)

a) Reklam Yazari (9)
b) Senior Reklam Yazari (2)
c) Junior Reklam Yazari (3)

a) Marka Yoneticisi (2)
b) Senior Marka Yoneticisi (1)

C) -------

a) Marka Sorumlusu (1)
b) Senior Marka Sorumlusu (1)

Zhttp://metinyilmaz. me/tasarim-ve-yazilim-unvanlari/ (erisim tarihi: 16.04.2017).
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a) Sosyal Medya Uzmani (7)
b) -------
c) Junior Sosyal Medya Uzmani (2)

a) Misteri Temsilcisi (14)
b) -------

c) Junior Miisteri Temsilcisi (3)

a) =------

b) Senior Stratejik Planlamaci (1)
c) Junior Stratejik Planlamaci (1)

Arastirma cercevesinde elde edilen bulgular, ayn1 gorevi isaret eden ancak
sOylemleri farkli sekilde ifade edilmis olan 44 gorevin 30’unun 8 ortak baslik altinda
toplanabilecegini, digerlerinin ise isin gerektirdigi gorev ve sorumluluklar bakimindan
belirtilen haliyle kullanilabilecegini gostermistir (Tablo 2). Ayrica, elde edilen sonuglara
gore, ilanlarda verilen sekliyle toplam 44 is pozisyonunu tanimlayan 126 adet ilanin 105’1
sayica Ugten fazla olup 103’1 sayica iki ve daha fazla ilana sahip 21 farkli gorevi
tanimlarken, geriye kalan 23 ilan ise tekil ilan olup 23 farkli gérevi tanimlamaktadir (Tablo
1). Bu gorevlerden adlandirilist farkli olup da ayni isi yapanlar Tablo 2’de gosterildigi gibi
ortak baglik altinda toplanmis, yeni haliyle degerlendirilen sayisal durumlar1 ise Tablo 3’de
ve Tablo 4’de gosterilmistir. Buna gore, reklam elemanlari i¢in verilen ilanlar baglaminda
uygun ortak basliklarla iligskilendirilen gorevler, Tablo 3°de sayica iigten fazla olan ilanlar
olarak gosterilirken, Tablo 4’de ise li¢ ve daha az sayidaki ilanlar olarak gosterilmektedir.
Mevcut degerlendirmelere esas teskil eden ve Tablo 3 ile Tablo 4 gosterilen bu ilanlar,

parantez icerisinde ilan sayilar1 verilmek iizere asagida siralanmaistir:

- Sayica iicten fazla ilana sahip gorevler (toplam 105 adet):

Sanat Yo6netmeni (33)

Miisteri Temsilcisi (16)

Reklam Yazari (14)

Grafik Tasarimci (12)

Junior Sanat Yo6netmeni (10)
Miisteri Iliskileri Y&neticisi (10)
Sosyal Medya Uzmani (10)

- Ug ve daha az sayida ilana sahip gorevler (toplam 21 adet):

Junior Reklam Yazar (3)

Junior Miisteri Temsilcisi (3)
Junior Sosyal Medya Uzmani (2)
Saha ve Etkinlik Yoneticisi (2)
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Dijital Proje Yoneticisi (2)
Dijital Yazilimer (1)

Yazilim Uzmani (1)

Kurgu Editori (1)

Medya iliskileri Yonetmeni (1)
Marka Stratejisti (1)

Senior Stratejik Planlamaci (1)
Junior Stratejik Planlamaci (1)
Reklam Satis Yonetmeni (1)
Muhasebe Uzmani (1)

Yukaridaki sonuglara gore, reklam elemani gorevleri i¢in bu kadar genis bir is
pozisyonu yelpazesinde verilen ilanlar, reklamcilik ile ilgili yaklasimlara uygun bir resim

ortaya koymaktadir.

Hofsoos (1994: 51), reklamciligin ciddi bir is oldugunu belirterek, hedef miisteriye
en uygun ve etkin yoldan ulasarak iirlinlin satisinin saglanmasinin temel amac¢ oldugunu
aciklamistir. Bu noktada, Tore (2011: 34), proje bazl yiiriiyen bir siire¢ olarak tanimladigi
reklamcilikta, emek ve sermaye yogunlugundan &tiirti yaratict ve teknik isgiiciiniin beceri

diizeyinin ¢ok 6nemli oldugunu belirtmistir.

Tiirkiye Reklamcilar Dernegi ile Man Ajans’in kurucusu olan Eli Aciman’a gore,
miisterisinin Uiriiniine rakip {irlinlerin satildig1 pazar ortaminda, miisterisi i¢in en verimli, en
ayricalikli, en 1yi sonucu verecek, muhtemel alicilar1 harekete gecirecek ve satiglar
tizerinde derhal yogun etki gosterecek iletisimi yaratmanin temel amag oldugu reklam
ajansinda, iletmeye layik olani bulmanin zorlugundan dolayr kiymet tasiyacak ve iz
birakacak bir mesaj meydana getirmek isteniyorsa, Once o mesajin okunmasini
kolaylastiracak piif noktalarinin saptanmasi gerekir (Baransel, 2003: 165). Bu noktada,
akile1 yaklasimla ve yaratict ¢abayla ylriitilen reklamcilik faaliyeti kapsaminda

reklamcinin 6znel ¢abasini Hofsoos (1994: 40) su sekilde agiklar:

“Higbir reklamci, bir kalemle kagit alip hemen c¢izmeye girismemelidir.
Oncelikle sorulmasi gereken sorular vardir: “Bu reklamdan ne yapmasin
istiyorum? Neye ulasmaya calistyorum? Okuyucuya hangi fikri ya da mesaji
vermeye calistyorum?” Bu sorulara cevap bulunduktan sonra, hedef veya
hedefler belirlenmis demektir. Yapilacak olan ortaya c¢ikmaya hazirdir.
Kurallara uyulur, kisa yollar ile kestirmeler denenmez ve amaca mutlaka
ulasilir. Her mantikli ve saghikli amag, iyl reklami getirecektir diye bir kural
yoktur. Amag, ulasilmak istenendir. Amaca ulasmak da yeteneklerin
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yaraticiligin belli yontemlerinin uygulanmasimin, hayal giiclinlin, tasarinin,
metnin ve grafigin ortak sonucudur. Reklamin kalitesini ve verimini de bu
faktorler etkileyecektir. Amacin belirlenmesi, iyi reklam tasarimi ve basarili
kampanya, verimi getirecektir”.Hofsoos (1994: 40).

Ogilvy (2008: 110), iyi bir reklamin, miisteri onaymi almis reklam oldugunu
belirterek, iyi bir reklamin en iyi gostergesinin, sadece hedef kitlenin iiriinii satin almasi
degil, ilgiyi kendisine ¢ekmeden iiriinii sattiran ve miisterinin dikkatini iirtine per¢inleyerek
hem onlarin hem de reklamcilik diinyasinin o reklami uzun siire giizel bir is diye

hatirlamasi oldugunu séylemistir.

Bu degerlendirmeler 1s18inda bakildiginda, reklam elemani ilanlar1 kapsaminda bu
arastirmayla ulasilan 126 gorev duyurusunun yaklasik % 48’inin Sanat YOnetmeni ve
Reklam Yazar gorevlerinde ¢alisan yaratici ekipten olmasi, reklamcilikta yaratict ruhun ne
denli 6nemli oldugunu gosterirken, reklamverenlerin iirlinlerinin satilmasi mahiyetinde
reklamin hedef miisterileri 6ngoriilen iirlinlere yonlendirecek sekilde 6znel bir kurguya
sahip olmasi1 gerektigini gozler oniine sermektedir. Bunun yani sira, toplam ilanlarin
yaklasik % 11’ine tekabiil eden reklam/metin yazarligi, basarili bir reklamcilik faaliyeti
icin bagli basina 6nemli bir gorev olarak one ¢ikmustir. Bu gergevede, reklam yazari (metin
yazar1) istlendigi misyon geregi, baz1 Ozelliklere ve yetkinliklere sahip olmak

durumundadir. Giirgen (1990: 71), metin yazarinin 6zelliklerini sdyle ifade eder:

“Metin yazari; bir gazetecinin, bir roman ya da ykii yazariin ve bir magazada
calisan satis elemaninin Ozelliklerini kendinde birlestiren bir iletisim
uzmanidir. Cilinkii reklam yazar1 bir gazetecinin, haber kaynagini bulma haberi
olusturacak tiim ayrintilar1 arastirma ve bu bilgileri ilgi ¢ekici bir sekilde
anlatma yetenegine ve becerisine sahip olmalidir. Diger yandan bir edebiyat
ustas1 gibi, reklam fikrini, yaratici bir siire¢ sonucunda carpici ve anlasilir bir
sekilde ifade edebilmesi i¢in de teknik bilgi ve yetenege sahip olmalidir. Bir
satis eleman1 gibi de satacagt mal ya da hizmetin Ozelliklerini ¢ok iyi
arastirarak, bunlar1 satin alicilarin 6zelliklerini dikkate alarak, cazip bir sekle
dontstiiriip, iletme becerisi ve yetenegine de sahip olmalidir. Hi¢ kuskusuz
biitiin bunlarin 6tesinde, reklami ve reklamciligi ¢ok iyi bilmelidir”. Giirgen
(1990: 71).

Reklamin temelinin metinden kaynaklandigina inanan modern reklamciligin
onciilerinden Albert Davis Lasker, ajansinda hem reklam yazari sayisini arttirmis hem de

reklam yazarlig1 bolimiinii kurmustur (Resber, 2014: 20).
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3.2. Reklam Elemani ilanlarinin Gérevler Acisindan Durumu

Reklam elemanlari igin verilmis olan ilanlar, benzesik istemler baglaminda bu
isteme “Oncelik Veren” ve “Oncelik Vermeyen” ayrimiyla hem sayisal hem de yiizdesel
olarak “sayica iigten fazla olan ilanlar” ve “ii¢c ve daha az sayidaki ilanlar” olmak tizere
asagidaki basliklar dahilinde ayr1 ayri ¢izelgelenerek degerlendirilmistir:

- Deneyim

- Deneyim Siiresi: 1-2 yil, 3-4 y1l, 5 + yil, siire belirtilmemis
- Egitim Durumu

- Yabanci Dil Bilgisi

- Tiirkce Sozlii ve Yazil iletisim Becerisi
- Spesifik Konularda Deneyim

- Gorevle Ilgili Programlar1 Kullanabilme
- Yaratic1 ve Caliskan Olma

- Disiplinli Olma ve Sorumluluk Alma

- Kendini Gelistirme

- Ekip Caligmasina Yatkinlik

3.2.1. Deneyim

Reklam elemanlarina iliskin olarak verilmis olan ilanlar baglaminda, deneyim
acisindan toplam ilan sayisi ve gorev i¢in Onceliklilik durumu Tablo 5’de gosterilirken,
sayica ligten fazla olan ilanlar kapsaminda deneyimin gorevler agisindan durumu Tablo
6’da, ii¢ ve daha az sayidaki ilanlar g¢ergevesinde deneyimin goérevler agisindan durumu ise
Tablo 7°de gosterilmistir. Buna gore, gorevler agisindan deneyime Oncelik verme genel
toplamda % 75,4 olup sayica iigten fazla olan ilanlarda duyurulan Sanat Yo6netmeni,
Miisteri Temsilcisi, Reklam Yazari, Grafik Tasarimci, Junior Sanat YOnetmeni, Miisteri
Miskileri Yoneticisi, Sosyal Medya Uzmam gorevlerinde deneyime ncelik verme % 81,9
iken, ti¢c ve daha az sayidaki ilanlarda duyurulan Junior Reklam Yazari, Junior Miisteri
Temsilcisi, Junior Sosyal Medya Uzmani, Saha ve Etkinlik Yoneticisi, Dijital Proje
Yéneticisi, Dijital Yazilimci, Yazilm Uzmani, Kurgu Editorii, Medya Iliskileri
Yonetmeni, Marka Stratejisti, Senior Stratejik Planlamaci, Junior Stratejik Planlamac,
Reklam Satis Y6netmeni, Muhasebe Uzmani gérevlerinde deneyime 6ncelik verme ise %

42,9 olarak belirlenmistir.
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Tablo 5. Deneyim agisindan toplam ilan sayis1 ve gorev i¢in 6nceliklilik durumu

Deneyim N %
Toplam (:)ncel?k Veren 86 81,9
(sayica ligten fazla olan ilanlar) Oncelik Vermeyen 19 18,1
Toplam 105 100

!Sanat Yonetmeni (33), Misteri Temsilcisi (16), Reklam Yazari (14), Grafik Tasarimer (12), Junior Sanat
Ydnetmeni (10), Miisteri Iliskileri Yoneticisi (10), Sosyal Medya Uzmani (10)

Deneyim N %
Toplam? (:)nceﬁk Veren 9 42,9
(li¢ ve daha az sayidaki ilanlar) Oncelik Vermeyen 12 57,1
Toplam 21 100

2 Junior Reklam Yazari (3), Junior Miisteri Temsilcisi (3), Junior Sosyal Medya Uzmani (2), Saha ve Etkinlik
Yoneticisi (2), Dijital Proje Yoneticisi (2), Dijital Yazilimci (1), Yazilim Uzman (1), Kurgu Editérii (1),
Medya Iliskileri Yonetmeni (1), Marka Stratejisti (1), Senior Stratejik Planlamaci (1), Junior Stratejik
Planlamaci (1), Reklam Satig Yonetmeni (1), Muhasebe Uzmani (1)

Deneyim N %
Oncelik Veren 95 75,4
Genel Toplam Oncelik Vermeyen 31 24,6
Toplam 126 100

Mevcut reklam elemant ilanlar1 baglaminda, gérevler acisindan deneyime Oncelik
verme orani genel toplamda % 75,4 olup sayica ligten fazla olan ilanlarda % 81,9 iken, ii¢
ve daha az sayidaki ilanlarda ise % 42,9’dur (Tablo 5). Sayica iigten fazla ilana sahip olan
Sanat Yonetmeni, Miisteri Temsilcisi, Reklam Yazari, Grafik Tasarimci, Junior Sanat
Yénetmeni, Miisteri Iliskileri Yoneticisi, Sosyal Medya Uzmani gorevleri arasinda,
deneyim agisindan fark olup olmadigi Ki-Kare analizi ile incelenmis ve bu gorevler
arasinda istatistiki anlamda bir farklilik bulunmamistir (p = 0,772 > 0,050). Buna gore,
deneyime oOncelik vermenin sayica licten fazla olan ilanlar kapsaminda yaklasik 8/10
diizeyinde ger¢eklesmis olmasi (gorevler arasinda istatistiki anlamda bir farklilik
bulunmamasina kargin) deneyimin ¢ok onemli oldugunu gostermektedir. Ug ve daha az
sayidaki ilana sahip olan Junior Reklam Yazari, Junior Miisteri Temsilcisi, Junior Sosyal
Medya Uzmani, Saha ve Etkinlik Yoneticisi, Dijital Proje Yoneticisi, Dijital Yazilimci,
Yazilim Uzmani, Kurgu Editdrii, Medya Iligkileri Yonetmeni, Marka Stratejisti, Senior
Stratejik Planlamaci, Junior Stratejik Planlamaci, Reklam Satis Yonetmeni, Muhasebe
Uzman1 gorevleri arasinda, deneyim acisindan istatistiksel farklilik karsilastirmasi
yapilmamistir. Bununla birlikte, deneyime 6ncelik vermenin {i¢ ve daha az sayidaki ilanlar

kapsaminda yaklasik 4/10 diizeyinde olmas1 deneyimin énemli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 6. Deneyimin gorevler agisindan durumu (sayica tigten fazla olanlar)

Deneyim
Gorev 523121 oncelik durumu N "
Sanat Y6netmeni 33 gﬁggit zzﬁeyen 258 ?g:g
Miisteri Temsilcisi 16 832:}:1; szeyen 133 ?é:g
Reklam Yazari 14 8322& Xglel?eyen 113 972,,19
Grafik Tasarimci 12 822:}3; lerglleyen ?1 gg:;
Junior Sanat Yénetmeni 10 832:{& Xzﬁeyen g 28:8
Miisteri Iligkileri YoneticCisi 10 8ﬁz:ﬁt xz:rrlleyen 523 28:8
Sosyal Medya Uzmani 10 832:}111: ngleyen 523 28:8

Deneyimin sayica licten fazla olan ilanlar kapsaminda, gorevler agisindan 6nemi
(Tablo 6 verilerine gore) en ¢oktan en aza dogru asagida gosterilmis olup gorevlere gore
deneyime Oncelik verme durumu parantez icerisinde % olarak siralanmstir:

- Reklam Yazar1 (92,9)

- Sanat Yonetmeni (84,8)

- Misteri Temsilcisi (81,2)

- Junior Sanat Yo6netmeni (80,0)

- Miisteri Iliskileri Yéneticisi (80,0)
- Sosyal Medya Uzmani (80,0)

- Grafik Tasarimci (66,7)

Tablo 7. Deneyimin gorevler agisindan durumu (ii¢ ve daha az sayidakiler)

Deneyim Oncelik Veren V(g;lr(r:%l/l;n Toplam
Junior Reklam Yazari 0 3 3
Junior Miisteri Temsilcisi 1 2 3
Junior Sosyal Medya Uzmani 0 2 2
Saha ve Etkinlik Ydneticisi 1 1 2
Dijital Proje Yoneticisi 1 1 2
Dijital Yazilimei 0 1 1
Yazilim Uzmant 0 1 1
Kurgu Editdrii 0 1 1
Medya iliskileri Ydnetmeni 1 0 1
Marka Stratejisti 1 0 1
Senior Stratejik Planlamaci 1 0 1
Junior Stratejik Planlamaci 1 0 1
Reklam Satis Yonetmeni 1 0 1
Muhasebe Uzmani 1 0 1
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Deneyimin sayica iicten az olan ilanlar kapsaminda, gorevler acisindan oncelikligi
(Tablo 7 verilerine gore) degerlendirildiginde;

v’ iki ve ii¢ ilanli gorevlerde deneyime oncelik verme orani en ¢oktan en aza dogru
asagida gosterilmis olup gorevlere gore deneyime dncelik verme durumu parantez
icerisinde % olarak siralanmigtir, deneyimin hi¢ 6nemli olmadig1 is pozisyonu (----)
ile gosterilmistir:

- Dijital Proje Yoneticisi (50)

- Saha ve Etkinlik Yoneticisi (50)

- Junior Miisteri Temsilcisi (33,3)

- Junior Reklam Yazari (-----)

- Junior Sosyal Medya Uzmant (-----)

v sadece bir ilana sahip gorevlerde deneyime oncelik verenler ile oncelik
vermeyenler ise asagidaki gibi belirlenmistir:

o Deneyime dncelik veren gorevler: Medya iliskileri Y&netmeni, Marka
Stratejisti, Senior Stratejik Planlamaci, Junior Stratejik Planlamaci,
Reklam Satis Yonetmeni, Muhasebe Uzmani

o Deneyime Oncelik vermeyen gorevler: Dijital Yazilimci, Yazilim Uzmana,
Kurgu Editori

Deneyime iliskin olarak elde edilen bu sonuglar, reklam elemani goérevlerinde
deneyimin ¢ok 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu ¢er¢evede, deneyime sahip reklam
elemani, reklam ajansimin temel beklentilerinden birini karsiladigindan, reklamcilikta

deneyim ¢ok onemli bir husus olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Eli Aciman’in ifade ettigi gibi; reklamcilikta, ne kadar akademik egitimden
gecilmis olursa olsun, bir reklam ajansinda is ¢calisma esnasinda 6grenilir, masa basi egitim
denilen siirecten gegmeden bir elemanin mesleki olgunluga erismesi miimkiin degildir,

usta-girak iligkisi reklamcilikta egitimin ana damar1 durumundadir (Baransel, 2003: 167).

3.2.2. Deneyim Siiresi

Reklam elemanlarina iliskin olarak verilmis olan ilanlar baglaminda, deneyim
siresi agisindan toplam ilan sayis1 ve gorev icin Onceliklilik durumu Tablo 8’de
gosterilirken, sayica tligten fazla olan ilanlar kapsaminda deneyim siiresinin gorevler

acisindan durumu Tablo 9’da, ii¢ ve daha az sayidaki ilanlar ger¢evesinde deneyim
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sliresinin gorevler agisindan durumu ise Tablo 10’da gdsterilmistir. Buna gore, gorevler
acisindan deneyim siiresine 6ncelik verme genel toplamda % 25,2 (1-2 yil), % 29,9(3-4 yil),
% 19,7(5 + yil) olup sayica ticten fazla olan ilanlarda duyurulan Sanat Y&netmeni, Miisteri
Temsilcisi, Reklam Yazari, Grafik Tasarimci, Junior Sanat Ydnetmeni, Miisteri Iliskileri
Yoneticisi, Sosyal Medya Uzmani gorevlerinde deneyim siiresine oncelik verme % 24,8(1-
2 yil), % 35,2(3-4 yil), % 21,9(5 + yil)iken, li¢ ve daha az sayidaki ilanlarda duyurulan
Junior Reklam Yazari, Junior Miisteri Temsilcisi, Junior Sosyal Medya Uzmani, Saha ve
Etkinlik Yoneticisi, Dijital Proje Yoneticisi, Dijital Yazilimci, Yazilim Uzmani, Kurgu
Editorii, Medya Iliskileri Y&netmeni, Marka Stratejisti, Senior Stratejik Planlamac1, Junior
Stratejik Planlamaci, Reklam Satis Yonetmeni, Muhasebe Uzmani gorevlerinde deneyim
sliresine Oncelik verme ise % 27,3 (1-2 yil), % 4,5 (3-4 yil), % 9,1 (5 + yil) olarak
belirlenmistir. Bunun yani sira, genel toplamda 126 ilanin 31’inde, sayica tigten fazla olan
105 ilanin 19’unda, ii¢ ve daha az sayidaki 21 ilanin 12’sinde deneyim siiresinin hig

belirtilmemis oldugu tespit edilmistir.

Tablo 8. Deneyim siiresi agisindan toplam ilan sayis1 ve gorev igin dnceliklilik durumu

Deneyim Siiresi . _ Oneelik Veren Oncelik
ilan sayist stire Vermeyen
- 9 0
Toplam? 12yl 26 (O/o 24,8) 79 (O/o 75,2)
(sayica lgten fazla olan ilanlar) 105 -4 yil 87 (% 35,.2) 68 (% 64.8)
5+l 23 (% 21,9) 82 (% 78,1)
19 ilanda deneyim siiresi belirtilmemistir

1Sanat Yonetmeni (33), Miisteri Temsilcisi (16), Reklam Yazar1 (14), Grafik Tasarimer (12), Junior Sanat
Yénetmeni (10), Miisteri iliskileri Yéneticisi (10), Sosyal Medya Uzmani (10)

Deneyim Siiresi . _ Oneelik Veren Oncelik
ilan sayis1 siire Vermeyen
1-2 yil 6 (% 27,3) 15 (% 72,7)
Toplam? 5 5
(li¢ ve daha az sayidaki ilanlar) 21 3-4yil 1 (%4,5) 20 (% 95.5)
5+l 2(%9,1) 19 (% 90,9)
12 ilanda deneyim siiresi belirtilmemistir

2 Junior Reklam Yazari (3), Junior Miisteri Temsilcisi (3), Junior Sosyal Medya Uzmani (2), Saha ve Etkinlik
Yoneticisi (2), Dijital Proje Yoneticisi (2), Dijital Yazilimci (1), Yazilim Uzman (1), Kurgu Editori (1),
Medya {liskileri Y&énetmeni (1), Marka Stratejisti (1), Senior Stratejik Planlamaci (1), Junior Stratejik
Planlamaci (1), Reklam Satis Yonetmeni (1), Muhasebe Uzmani (1)

Deneyim Siiresi w Oncelik
ilan sayisi siire Oncelik Veren Vermeyen
1-2 yil 32 (% 25,2) 94 (% 74,8)
Genel Toplam 126 3-4 yil 38 (% 29,9) 88 (% 70,1)
5+ yil 25 (% 19,7) 101 (% 80,3)
31 ilanda deneyim siiresi belirtilmemistir
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Mevcut reklam eleman ilanlar1 baglaminda, gérevler agisindan deneyim siiresine
Oonem verme orani: a) 1-2 yil deneyim, b) 3-4 yil deneyim, c¢) 5 + yil deneyim araliklarinda
olmak {izere, tiim ilanlarin toplamina ilaveten hem sayica ii¢cten fazla olan ilanlar hem de
ic ve daha az sayidaki ilanlar i¢in (Tablo 8 verilerine gore) degerlendirilmistir. Buna gore;
gorevler icin deneyim sliresine oncelik verme durumu en c¢oktan en aza dogru asagida
gosterilmis olup gorevlere gore deneyim siiresine Oncelik verme parantez igerisinde %
olarak siralanmistir. Bunun yani sira, bazi ilanlarda deneyim siiresinin hi¢ belirtilmemis

olmasi sebebiyle, deneyim siiresinin belirtilmedigi ilanlarin orani1 da gosterilmistir.

» Deneyim siiresine oncelik verme: genel (toplam 126 ilan)
3-4 y1l deneyim (29,9)
1-2 yil deneyim (25,2)
5 + y1l deneyim (19,7)
Deneyim stiresi belirtilmeyen ilanlarin orani (25,2)

» Deneyim siiresine dncelik verme: sayica licten fazla olan ilanlar (toplam 105 ilan)
3-4 y1l deneyim (35,2)
1-2 y1l deneyim (24,8)
5 + y1l deneyim (21,9)
Deneyim stiresi belirtilmeyen ilanlarin orani (18,1)

» Deneyim siiresine oncelik verme: ii¢ ve daha az sayidaki ilanlar (toplam 21 ilan)

1-2 y1l deneyim (27,3)

5 + yil deneyim (9,1)

3-4 y1l deneyim (4,5)

Deneyim stiresi belirtilmeyen ilanlarin orani (59,1)

Deneyim siiresine oncelik verme diizeyi genel toplamda 1-2 y1l ve 3-4 y1l deneyim
icin yaklasik 3/10 seviyesinde gerceklesirken, 5 + yil deneyim icin yaklasik 2/10
seviyesinde gerceklesmis olup bu veriler uyarinca 1-2 yil deneyime nazaran ¢ogu gérevde
ozellikle 3-4 yil deneyim siiresinin 6ne ¢iktigr goriilmektedir (Tablo 8).Sayica tigten fazla
ilana sahip olan Sanat Yonetmeni, Miisteri Temsilcisi, Reklam Yazari, Grafik Tasarimci,
Junior Sanat Y®&netmeni, Miisteri Iliskileri Yoneticisi, Sosyal Medya Uzmani1 gorevleri
arasinda, deneyim siiresi agisindan fark olup olmadigi Ki-Kare analizi ile incelenmis,
istatistiki anlamda bu gorevler arasinda 1-2 yil deneyim icin onemli bir farklilik
bulunmustur (p = 0,010 < 0,050), 3-4 y1l deneyim i¢in bir farklilik bulunmamistir (p =
0,475 > 0,050), 5 yil ve iizeri deneyim i¢in bir farklilik bulunmamistir (p = 0,199 >

0,050).Buna gore, deneyim siiresine Oncelik verme, sayica ligten fazla olan ilanlar
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kapsaminda yaklasik 3/10 diizeyinde gergeklesen 1-2 yil deneyim igin gorevler arasinda
istatistiksel olarak bir farklilik oldugu belirlenirken, yaklasik 4/10 ve 2/10 diizeylerinde
sirasiyla 3-4 yil deneyim ve 5 + yil deneyim igin gergeklesen deneyim siiresine dnem
verme konusunda ise istatistiki anlamda bir farklilik bulunmamistir. U¢ ve daha az
sayidaki ilana sahip olan Junior Reklam Yazari, Junior Miisteri Temsilcisi, Junior Sosyal
Medya Uzmani, Saha ve Etkinlik Yoneticisi, Dijital Proje Yoneticisi, Dijital Yazilimci,
Yazilim Uzmani, Kurgu Editorii, Medya Iliskileri Y&netmeni, Marka Stratejisti, Senior
Stratejik Planlamaci, Junior Stratejik Planlamaci, Reklam Satis Yonetmeni, Muhasebe
Uzmani gorevleri arasinda, deneyim siiresi agisindan istatistiksel farklilik karsilagtirmasi
yapilmamistir. Bununla birlikte, deneyim siiresine 6ncelik vermenin ii¢ ve daha az sayidaki
ilanlar kapsaminda 6zellikle 1-2 yil deneyim i¢in yaklasik 3/10 diizeyinde gerceklesmis

olmasi 6nemlidir.

Tablo 9. Deneyim siiresinin gorevler a¢isindan durumu (sayica tigten fazla olanlar)

_ Deneyim Siiresi . _ Oncelik Veren Oncelik

gorev ilan sayisi siire Vermeyen

1-2 yil 4(%12,1) 29 (% 87,9)

) . 3-4 yil 13 (% 39,4) 20 (% 60,6)

Sanat YoOnetmeni 33 51yl 11 (% 33,3) 22 (% 66,7)
5 ilanda deneyim siiresi belirtilmemistir

1-2 yil 6 (% 37,5) 10 (% 62,5)

. I 3-4 yil 6 (% 37,5) 10 (% 62,5)

Miisteri Temsilcisi 16 51yl 1(%6.2) 15 (% 93.9)
3 ilanda deneyim siiresi belirtilmemistir

1-2 yil 2 (% 14,3) 12 (% 85,7)

3-4 yil 7 (% 50,0) 7 (% 50,0)

Reklam Yazar 14 Styil | 4(%286) 10 (% 71,4)
1 ilanda deneyim siiresi belirtilmemistir

1-2 yil 2 (% 16,7) 10 (% 83,3)

3-4 yil 4 (% 33,3 8 (% 66,7)

Grafik Tasarimci 12 5+l 2 (% 16.7) 10 (% 83,3)
4 ilanda deneyim siiresi belirtilmemistir

1-2 yil 6 (% 60,0) 4 (% 40,0)

. . . 3-4 yil 2 (% 20,0) 8 (% 80,0)

Junior Sanat Y 6netmeni 10 5+ il 0(0) 10 (100)

2 ilanda deneyim siiresi belirtilmemistir

1-2 yil 1(% 10,0) 9 (% 90,0)

e 3-4 y1l 4 (% 40,0) 6 (% 60,0)

Miisteri Iligkileri Yoneticisi 10 5+ il 3 (% 30,0) 7 (%70,0)
2 ilanda deneyim siiresi belirtilmemistir

1-2 yil 5 (% 50,0) 5 (% 50,0)

3-4 y1l 1(% 10,0) 9 (% 90,0)

Sosyal Medya Uzmani 10 5+ il 2 (% 20,0) 8 (% 80,0)
2 ilanda deneyim siiresi belirtilmemistir
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Deneyimin sayica licten fazla olan ilanlar kapsaminda, gorevler agisindan 6nemi
(Tablo 9 verilerine goére) 1-2 yil deneyim ile 3-4 yil deneyim ve 5 + yil deneyim olmak
tizere her deneyim siiresi i¢in en ¢oktan en aza dogru asagida gosterilmis olup gorevlere
gore deneyim siiresine Oncelik verme durumu parantez igerisinde % olarak siralanmis ve
deneyim siiresinin hi¢ onemli olmadig1 i pozisyonu (-----) ile gosterilmistir. Ayrica,

karsilastirma agisindan deneyim siiresi belirtilmeyen ilanlarin orani da gosterilmistir.

» Deneyim siiresine oncelik verme: 1-2 yil deneyim siiresi

- Junior Sanat Yonetmeni (60,0)

- Sosyal Medya Uzmani (50,0)

- Miisteri Temsilcisi (37,5)

- Grafik Tasarimci (16,7)

- Reklam Yazan (14,3)

- Sanat Yonetmeni (12,1)

- Miisteri Iliskileri Yéneticisi (10,0)

» Deneyim siiresine dncelik verme: 3-4 yil deneyim siiresi

- Reklam Yazar (50,0)

— Miisteri iliskileri Yéneticisi (40,0)
- Sanat Yonetmeni (39,4)

- Miisteri Temsilcisi (37,5)

- QGrafik Tasarimci (33,3)

- Junior Sanat Yonetmeni (20,0)

- Sosyal Medya Uzmani (10,0)

» Deneyim siiresine oncelik verme: 5 + yil deneyim siiresi

- Sanat Yonetmeni (33,3)

- Miisteri Iliskileri Yéneticisi (30,0)
- Reklam Yazar (28,6)

- Sosyal Medya Uzmani (20,0)

- QGrafik Tasarimci (16,7)

- Miisteri Temsilcisi (6,2)

— Junior Sanat Yonetmeni (-----)

» Gorevlere gore deneyim siiresinin belirtilmeme orani

- Reklam Yazari (7,1)

- Sanat Yonetmeni (15,2)

- Miisteri Temsilcisi (18,8)

- Junior Sanat Y6netmeni (20,0)

- Miisteri Iliskileri Yéneticisi (20,0)
- Sosyal Medya Uzmani (20,0)

- Qrafik Tasarime1 (33,3)

47



Tablo 10. Deneyim siiresinin gorevler agisindan durumu (ii¢ ve daha az sayidakiler)

Deneyim Siiresi Oncelik Veren VOncehk Toplam
ermeyen
Junior Reklam Yazari 0 3 3
Junior Miisteri Temsilcisi 1(1-2 y1l) 2 3
Junior Sosyal Medya Uzmani 0 2 2
Saha ve Etkinlik Yoneticisi 1(1-2y1) 1 2
Dijital Proje Yoneticisi 1(5+wyl) 1 2
Dijital Yazilimci 0 1 1
Yazilim Uzmant 0 1 1
Kurgu Editorii 0 1 1
Medya iliskileri Ydnetmeni 1(5+y1) 0 1
Marka Stratejisti 1(1-2 y1l) 0 1
Senior Stratejik Planlamaci 1(3-4y1l) 0 1
Junior Stratejik Planlamaci 1(1-2y1l) 0 1
Reklam Satis Yo6netmeni 1(1-2y1l) 0 1
Muhasebe Uzmani 1(1-2 y1l) 0 1

Deneyim siiresinin sayica ligten az olan ilanlar kapsaminda, gorevler agisindan
oncelikligi (Tablo 10 verilerine gore) degerlendirildiginde;

v" iki ve g ilanh goérevlerde deneyim siiresine dncelik verme orani en ¢oktan en aza
dogru asagida gosterilmis olup gorevlere gére deneyim siiresine Oncelik verme
durumu parantez icerisinde % olarak siralanmistir, deneyim siiresinin hi¢ 6énemli
olmadig1 is pozisyonu (-----) ile gosterilmistir:

- Junior Miisteri Temsilcisi (1-2 yil deneyim: 33,3)
— Saha ve Etkinlik Yoneticisi (1-2 yi/ deneyim: 50,0)
- Dijital Proje Yoneticisi (5 + yil deneyim: 50,0)

— Junior Reklam Yazart (-----)

- Junior Sosyal Medya Uzmani (-----)

v' sadece bir ilana sahip goérevlerde deneyim siiresine Oncelik verenler ile oncelik
vermeyenler ise asagidaki gibi belirlenmistir:

o Deneyim siiresine dncelik veren gorevler:
1-2 yul deneyim: Marka Stratejisti, Junior Stratejik Planlamaci,
Reklam Satis Yonetmeni, Muhasebe Uzmani
3-4 yil deneyim: Senior Stratejik Planlamaci
5 + yul deneyim: Medya lliskileri Y&netmeni
o Deneyim siiresine oncelik vermeyen gorevler: Dijital Yazilimel, Yazilim
Uzmani, Kurgu Editori

Reklam elemani ilanlarinda gorevler i¢in yogun olarak 3-4 yil deneyim siiresinin

aranmasi, reklamcilikta basarinin bu meslege erken yasta baslayarak tecriibe kazanmak
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mahiyetinde uzun siireli deneyimle 6zdeslestigini ortaya koymaktadir. Gorevlerin Junior
olarak belirtilenlerinin dahi en az 1-2 yil deneyim siiresini istemesi, elemanin yasi ve

tecriibesi agisindan deneyimin hakikaten ne kadar 6nemli olduguna isaret etmektedir.

Eli Aciman’a gore; iyi bir elemanin bir reklam ajansinda tam not alabilmesi ve
sorumlu bir pozisyonda ¢alisabilmesi i¢in, tercihen ayni reklam ajansinda en az alt1 hatta
sekiz-on yillik basarili bir gegmise sahip olmasi gerektigi i¢in, reklamciliga otuz yasina

varmadan baslamak dogru olabilir (Baransel, 2003: 216).

3.2.3. Egitim Durumu

Reklam elemanlarina iligkin olarak verilmis olan ilanlar baglaminda, egitim durumu
acisindan toplam ilan sayis1 ve gorev icin Onceliklilik durumu Tablo 11°de gdsterilirken,
sayica Ucten fazla olan ilanlar kapsaminda egitim durumunun goérevler agisindan durumu
Tablo 12’de, iic ve daha az sayidaki ilanlar c¢ercevesinde egitim durumunun gorevler
acisindan durumu ise Tablo 13’de gosterilmistir. Buna gore, goérevler agisindan egitim
durumuna oncelik verme genel toplamda % 34,1 olup sayica tigten fazla olan ilanlarda
duyurulan Sanat Yonetmeni, Miisteri Temsilcisi, Reklam Yazari, Grafik Tasarimci, Junior
Sanat Yonetmeni, Miisteri Iliskileri Y&neticisi, Sosyal Medya Uzmani gorevlerinde egitim
durumuna o6ncelik verme% 36,2 iken, {i¢ ve daha az sayidaki ilanlarda duyurulan Junior
Reklam Yazari, Junior Miisteri Temsilcisi, Junior Sosyal Medya Uzmani, Saha ve Etkinlik
Yoneticisi, Dijital Proje Yoneticisi, Dijital Yazilimci, Yazilim Uzmani, Kurgu Editori,
Medya Iliskileri Yonetmeni, Marka Stratejisti, Senior Stratejik Planlamaci, Junior Stratejik
Planlamaci, Reklam Satis Yonetmeni, Muhasebe Uzmani gorevlerinde egitim durumuna

oncelik verme ise % 23,8 olarak belirlenmistir.
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Tablo 11. Egitim durumu agisindan toplam ilan sayis1 ve gérev igin 6nceliklilik durumu

Egitim Durumu n %
Toplam Oncelik Veren 38 36,2
(sayica ligten fazla olan ilanlar) Oncelik Vermeyen 67 638
Toplam 105 100

1Sanat Yonetmeni (33), Miisteri Temsilcisi (16), Reklam Yazari (14), Grafik Tasarimei (12), Junior Sanat

Yo6netmeni (10), Miisteri iligkileri Yéneticisi (10), Sosyal Medya Uzmani (10)

Egitim Durumu n %
Toplam? Oncelik Veren 5 23,8
(li¢ ve daha az sayidaki ilanlar) Uncelik Vermeyen 16 76.2
Toplam 21 100

2 Junior Reklam Yazari (3), Junior Miisteri Temsilcisi (3), Junior Sosyal Medya Uzmani (2), Saha ve Etkinlik
Yoneticisi (2), Dijital Proje Yoneticisi (2), Dijital Yazilime1 (1), Yazilim Uzmam (1), Kurgu Editori (1),
Medya {liskileri Ydénetmeni (1), Marka Stratejisti (1), Senior Stratejik Planlamaci (1), Junior Stratejik
Planlamaci (1), Reklam Satig Yonetmeni (1), Muhasebe Uzmani (1)

Egitim Durumu n %
Oncelik Veren 43 34,1
Genel Toplam Oncelik Vermeyen 83 65,9
Toplam 126 100

Mevcut reklam elemani ilanlar1 baglaminda, gorevler acisindan egitim durumuna
oncelik verme orani genel toplamda % 34,1 olup sayica ligten fazla olan ilanlarda % 36,2
iken, ii¢ ve daha az sayidaki ilanlarda ise % 23,8’dir (Tablo 11). Sayica iigten fazla ilana
sahip olan Sanat YoOnetmeni, Misteri Temsilcisi, Reklam Yazari, Grafik Tasarimci, Junior
Sanat Y&netmeni, Miisteri iliskileri Y&neticisi, Sosyal Medya Uzmam goérevleri arasinda,
egitim durumu agisindan fark olup olmadig1 Ki-Kare analizi ile incelenmis ve bu gorevler
arasinda istatistiki anlamda bir farklilik bulunmamistir (p = 0,159 > 0,050). Buna gore,
egitim durumuna oncelik verme, sayica iigten fazla olan ilanlar kapsaminda yaklasik 4/10
diizeyinde gerceklesirken (gorevler arasinda istatistiki anlamda bir farklilik
bulunmamasina karsin) egitim durumu 6nemli goriilmiistiir. Ug ve daha az sayidaki ilana
sahip olan Junior Reklam Yazari, Junior Miister1 Temsilcisi, Junior Sosyal Medya Uzmani,
Saha ve Etkinlik Yoneticisi, Dijital Proje Yoneticisi, Dijital Yazilimei, Yazilim Uzmani,
Kurgu Editérii, Medya Iliskileri Yonetmeni, Marka Stratejisti, Senior Stratejik Planlamaci,
Junior Stratejik Planlamaci, Reklam Satis YoOnetmeni, Muhasebe Uzmani gorevleri
arasinda, egitim durumu ag¢isindan farklilik karsilastirmasi yapilmamistir. Bununla birlikte,
egitim durumuna Oncelik vermenin ii¢ ve daha az sayidaki ilanlar kapsaminda yaklasik

2/10 diizeyinde olmasi egitim durumuna verilen 6nemi gostermektedir.
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Tablo 12. Egitim durumunun gérevler agisindan durumu (sayica iigten fazla olanlar)

Egitim Durumu 0
gorev ilan sayisi " oncelik durumu " %
Sanat Y énetmeni 33 gﬁggﬁi zzﬁeyen ig ig:g
Miisteri Temsilcisi 16 8222}:1; XZ::leyen fz 52:8
Reklam Yazari 14 gﬁz:ﬂt Xgle;leyen 140 3?:2
Grafik Tasarimci 12 822:}3; lerglleyen g 22:3
Junior Sanat Yénetmeni 10 832:{& Xzﬁeyen g gg:g
Miisteri liskileri Yoneticisi 10 e zzﬁeym = ?8:8
Sosyal Medya Uzmani 10 832:}111: ngleyen ; ;8:8

Egitim durumunun sayica ligten fazla olan ilanlar kapsaminda, gorevler agisindan
onemi (Tablo 12 verilerine gore) en ¢coktan en aza dogru asagida gdsterilmis olup gorevlere
gore egitim durumuna dncelik verme parantez igerisinde % olarak siralanmugtir:

- Sanat Yonetmeni (54,5)

— Junior Sanat Yonetmeni (40)

- Grafik Tasarimci (33,3)

~ Miisteri Iliskileri Yoneticisi (30)
- Reklam Yazari (28,6)

- Miisteri Temsilcisi (25)

- Sosyal Medya Uzmani (10)

Tablo 13. Egitim durumunun gorevler agisindan durumu (ii¢ ve daha az sayidakiler)

Egitim Durumu Oncelik Veren V((Z:lr:]eegl/lgn Toplam
Junior Reklam Yazari 0 3 3
Junior Miisteri Temsilcisi 1 2 3
Junior Sosyal Medya Uzmani 0 2 2
Saha ve Etkinlik Ydneticisi 1 1 2
Dijital Proje Yoneticisi 0 2 2
Dijital Yazilimei 0 1 1
Yazilim Uzmant 0 1 1
Kurgu Editdrii 0 1 1
Medya iliskileri Yonetmeni 0 1 1
Marka Stratejisti 1 0 1
Senior Stratejik Planlamaci 1 0 1
Junior Stratejik Planlamaci 1 0 1
Reklam Satig Yonetmeni 0 1 1
Muhasebe Uzmani 0 1 1
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Egitim durumunun sayica ligten az olan ilanlar kapsaminda, gorevler agisindan
oncelikligi (Tablo 13 verilerine gore) degerlendirildiginde;

v' iki ve {i¢ ilanl gorevlerde egitim durumuna oncelik verme orani en ¢oktan en aza
dogru asagida gosterilmis olup gorevlere gore egitim durumuna Oncelik verme
durumu parantez icerisinde % olarak siralanmistir, egitim durumunun hi¢ énemli
olmadigi is pozisyonu (-----) ile gosterilmistir:

Saha ve Etkinlik Ydneticisi (50)
Junior Miisteri Temsilcisi (33,3)
Dijital Proje Yo6neticisi (-----)
Junior Reklam Yazari (-----)

Junior Sosyal Medya Uzmani (-----)

v' sadece bir ilana sahip gorevlerde egitim durumuna oOncelik verenler ile oncelik
vermeyenler ise asagidaki gibi belirlenmistir:

o Egitim durumuna oncelik veren gorevler: Marka Stratejisti, Senior Stratejik
Planlamaci, Junior Stratejik Planlamac1

o Egitim durumuna oncelik vermeyen gorevler: Dijital Proje Yoneticisi,
Dijital Yazilimc1, Yazilim Uzmani, Kurgu Editorii, Medya Iliskileri
Yonetmeni, Reklam Satis Yonetmeni, Muhasebe Uzmani

Arastirma kapsaminda elde edilen reklam elemanlarina iligkin ilanlar, egitim
durumuna verilen onem baglaminda incelendiginde; Giizel Sanatlar Fakiiltesi mezunu
olma, lletisim Fakiiltesi mezunu olma, Pazarlama veya Reklamcilik béliimii mezunu olma
biciminde bir mezuniyet tanimlamasinin yapilmis oldugu goriilmiistir. Bu
degerlendirmeyle birlikte, mevcut reklam ilanlariin bazilarinda tniversitelerin ilgili
boliimlerinden mezun olma vurgusu 6zellikle yapilmis oldugu icin, bu sekilde istemde
bulunan gorevler asagida ayrica listelenmistir. Bu cergevede, gorevlere gore istenilen
tiniversite mezuniyeti durumu sayisal olarak asagidaki gibi belirlenmis olup kiyaslama

amaciyla goreve iliskin toplam ilan sayis1 parantez i¢erisinde gosterilmistir:

> Universitelerin ilgili bliimlerinden mezun olma:

- Sanat Yonetmeni 6 (33)

- Miisteri Temsilcisi 3 (16)

- Miisteri Iliskileri Yéneticisi 2 (10)
- Grafik Tasarimei 2 (12)

- Reklam Yazar 2 (14)

- Saha ve Etkinlik Yoneticisi 1 (2)
- Junior Stratejik Planlamaci 1 (1)
- Senior Stratejik Planlamaci 1 (1)

52



- Junior Sanat Ydnetmeni 1 (10)
- Sosyal Medya Uzmani 1 (10)
» Giizel Sanatlar Fakiiltesi mezunu olma:

- Sanat Yo6netmeni 12 (33)
- Junior Sanat Yonetmeni 3 (10)
- Grafik Tasarime1 2 (12)

> lletisim Fakiiltesi mezunu olma:

- Reklam Yazar 2 (14)

- Junior Miisteri Temsilcisi 1 (3)

- Miisteri Iliskileri Yoneticisi 1 (10)
- Miisteri Temsilcisi 1 (16)

» Pazarlama veya Reklamcilik boliimii mezunu

- Marka Stratejisti 1 (1)

Elde edilen sonuglara gore, tiim gorevler kapsaminda her ne kadar oncelikli bir
kosul olmasa da, reklam elemanlarinin tiniversitelerin ilgili béliimiinden mezun olmasina
dikkat edilmektedir. Bunun 6zellikle ve Oncelikle istendigi ilanlarda, duyurusu yapilan
gorevler icin tUniversitelerin ilgili boliimiinden mezun olma vurgusu ile bizzat mezun
olunmasi gereken boliim adinin belirtilmesi, ihtisaslasma baglaminda bu konuya onem
verildigini gostermektedir. McNamara (2005: 26-29);calisanlar, yapilan isler ve kazanglar
baglaminda bir reklam ajansinin degerlendirilebilecegini belirtmis, ajansta caliganlarin
islerin ve islerin de kazanglarin niteligini belirledigi i¢in reklamcilikta insan faktoriiniin
¢ok onemli oldugunu sdylemis, calisanlar1 ise alma, egitme, degerlendirme, 6diillendirme
ve isten ¢ikarma bagliklari dahilinde planlamalarin  yapilmasi halinde ajansin
biiyliyebilecegini agiklamistir, ¢iinkii ise alma igsleminin dogru 6l¢iitlerde yapilmis olmasi
ve dogru kisilerin ise alinmis olmasi, yaratici ¢aligma siirecinin  ve denetim

mekanizmalarinin da iyi igliyor olmasiyla, ajansin yiiksek kar saglamasi gergeklesecektir.

OSYM’nin 2016 yili Ogrenci Se¢me ve Yerlestirme Sistemi Yiiksekdgretim
Programlar1 ve Kontenjanlar1 Kilavuzu’na bakilacak olursa, Tirkiye’deki iletisim egitimi
2016 yili itibariyle 48’inde iletisim fakiiltesinin bulundugu 66 iiniversitede siirdiiriilmekte

olup bunlarmn 24°{i lisans diizeyinde adinda dogrudan “reklamcilik” gegen programlardir?®,

Bhttp://dokuman.osym.gov.tr/pdfdokuman/2016/LYS/TERCIH/OSYSKONTKILAVUZU29072016.pdf
(erigim tarihi: 12.05.2017).
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Yaratict endiistriler mahiyetinde Tiirkiye’de gerceklestirilen yiiksek 0Ogretim
miifredat: irdelendiginde, iletisim egitiminin tartigmali ve sorunlu bir konu oldugunun
gorildiigiinii ifade eden Uzun (2007: 118, 132), iletisim sektoriiniin biiyiimesi, iletisim
teknolojilerindeki gelismeler ve iletisim araclarinin  yayginlagsmasi gibi sebeplerle
medyanin ve medya c¢aliganlarinin goriiniirliigiiniin  artmasinin  Tiirkiye’de iletisim
fakiiltelerine olan talebi 6nemli 6l¢iide artirmasina karsilik, bu egitimin daha ¢ok iletisim
fakiilteleri ile glizel sanatlar fakiilteleri i¢indeki boliimlerde yer almakla birlikte, iletisim
fakiiltesi bulunmayan bazi tiniversitelerde ise, fen-edebiyat fakiiltesi ile iktisadi ve idari
bilimler fakiiltesi ya da isletme fakiiltesi biinyesinde de gerceklestirilmekte olmasi

sebebiyle pargali bir yapiya sahip oldugunu belirtmistir.

Iletisim fakiilteleri biinyesinde Tiirkiye’de pek cok iiniversitede iletisim egitimi
veriliyor olmasina karsilik, bu okullardan mezun olanlarin oransal olarak sadece 1/3’iiniin
sektorde istihdam edilebiliyor oldugunu agiklayan Arslan (2015: 40)’a gore, sektore
yonelik insan kaynagi acisindan mezunlarin etkin olarak kullanilamamasina atfen hem
iletisim egitimi hem de istihdam sorunu agiklifa kavusturulmasi gereken hususlardir.
Dagtas (2003: 153) tarafindan agiklandigi gibi, medya sektoriiniin hizla biliylimesi ve
iletisim teknolojisindeki olaganiistii gelismeler, teknik personel ve meslek eleman
taleplerini arttirdigi halde, iletisim egitimi almis herkese sektdrde is olanagi
bulunmamaktadir (akt. Uzun, 2007: 119). Belsey (1998: 8) ve Bertrand (2000: 23), yaratici
endiistriler igerisinde yer alan gazetecilik, televizyonculuk, reklamcilik, halkla iliskiler gibi
mesleklere girisin hemen herkese acik olmasinin, iletisim alaninda egitim gorenlerin
istihdam sorununu artiran bir husus oldugunu agiklamistir (akt. Uzun, 2007: 119). Bu
kapsamda, iletisim alaninda c¢aligmak igin mutlaka iletisim egitimi almis olma

zorunlulugunun bulunmamasi, 6nemli bir sorun olarak ortadadir (Uzun, 2007: 119).

3.2.4. Yabana Dil Bilgisi

Reklam elemanlarina iliskin olarak verilmis olan ilanlar baglaminda, yabanci dil
bilgisi a¢isindan toplam ilan sayisi1 ve gorev icin Onceliklilik durumu Tablo 14°de
gosterilirken, sayica licten fazla olan ilanlar kapsaminda yabanci dil bilgisinin gérevler
acisindan durumu Tablo 15°de, ii¢ ve daha az sayidaki ilanlar ¢er¢evesinde yabanci dil
bilgisinin gorevler agisindan durumu ise Tablo 16’da gdsterilmistir. Buna gore, gorevler

acisindan yabanci dil bilgisine oncelik verme genel toplamda % 43,7 olup sayica tigten

54



fazla olan ilanlarda duyurulan Sanat Yonetmeni, Miisteri Temsilcisi, Reklam Yazari,
Grafik Tasarimci, Junior Sanat Yonetmeni, Miisteri Iliskileri Yoneticisi, Sosyal Medya
Uzmani goérevlerinde yabanci dil bilgisine dncelik verme % 41,9 iken, ii¢ ve daha az
sayidaki ilanlarda duyurulan Junior Reklam Yazari, Junior Miisteri Temsilcisi, Junior
Sosyal Medya Uzmani, Saha ve Etkinlik Yoneticisi, Dijital Proje Yoneticisi, Dijital
Yazilimci, Yazilim Uzmani, Kurgu Editorii, Medya iliskileri Yonetmeni, Marka Stratejisti,
Senior Stratejik Planlamaci, Junior Stratejik Planlamaci, Reklam Satis YoOnetmeni,
Muhasebe Uzmani gorevlerinde yabanci dil bilgisine 6ncelik verme ise % 52,4 olarak

belirlenmistir.

Tablo 14. Yabanci dil bilgisi agisindan toplam ilan sayis1 ve gorev i¢in 6nceliklilik durumu

Yabanci Dil Bilgisi N %
Toplam Oncelik Veren 44 41,9
(sayica ligten fazla olan ilanlar) Oncelik Vermeyen 61 58,1
Toplam 105 100

!Sanat Yonetmeni (33), Misteri Temsilcisi (16), Reklam Yazari (14), Grafik Tasarimer (12), Junior Sanat
Yonetmeni (10), Miisteri [ligkileri Yoneticisi (10), Sosyal Medya Uzmani (10)

Yabanci Dil Bilgisi N %
Toplam? Oncelik Veren 11 52,4
(li¢ ve daha az sayidaki ilanlar) Oncelik Vermeyen 10 47,6
Toplam 21 100

2 Junior Reklam Yazari (3), Junior Miisteri Temsilcisi (3), Junior Sosyal Medya Uzmani (2), Saha ve Etkinlik
Yoneticisi (2), Dijital Proje Yoneticisi (2), Dijital Yazilime1 (1), Yazilim Uzmant (1), Kurgu Editori (1),
Medya {liskileri Y&énetmeni (1), Marka Stratejisti (1), Senior Stratejik Planlamaci (1), Junior Stratejik
Planlamaci (1), Reklam Satis Yo6netmeni (1), Muhasebe Uzmani (1)

Yabanci Dil Bilgisi N %
Oncelik Veren 55 43,7
Genel Toplam Oncelik Vermeyen 71 56,3
Toplam 126 100

Mevcut reklam elemani ilanlar1 baglaminda, gorevler agisindan yabanct dil
bilgisine 6ncelik verme oran1 genel toplamda % 43,7 olup sayica ligten fazla olan ilanlarda
% 41,9 iken, ii¢ ve daha az sayidaki ilanlarda ise % 52,4°diir (Tablo 14). Sayica ii¢ten
fazla ilana sahip olan Sanat Yonetmeni, Miisteri Temsilcisi, Reklam Yazari, Grafik
Tasarmmci, Junior Sanat Yonetmeni, Miisteri Iliskileri Yéneticisi, Sosyal Medya Uzmani
gorevleri arasinda, yabanci dil bilgisi agisindan fark olup olmadigi Ki-Kare analizi ile
incelenmis ve bu gorevler arasinda istatistiki anlamda ¢ok 6nemli bir farklilik bulunmustur

(p = 0,000 < 0,050). Buna gore, yabanci dil bilgisine dncelik verme, sayica ii¢ten fazla olan
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ilanlar kapsaminda yaklasik 4/10 diizeyinde gergeklesirken (gorevler arasinda istatistiki
anlamda Onemli bir farklilik bulunmasi) yabanci dil bilgisinin ¢ok 6nemli oldugunu
gostermektedir. U¢ ve daha az sayidaki ilana sahip olan Junior Reklam Yazari, Junior
Miisteri Temsilcisi, Junior Sosyal Medya Uzmani, Saha ve Etkinlik Yoneticisi, Dijital
Proje Yéneticisi, Dijital Yazilimci, Yazilim Uzmani, Kurgu Editorii, Medya Iliskileri
Yonetmeni, Marka Stratejisti, Senior Stratejik Planlamaci, Junior Stratejik Planlamaci,
Reklam Satis Yonetmeni, Muhasebe Uzmanm gorevleri arasinda, yabanci dil bilgisi
acisindan istatistiksel farklilik karsilagtirmasi yapilmamistir. Bununla birlikte, yabanci dil
bilgisine oncelik vermenin ii¢ ve daha az sayidaki ilanlar kapsaminda yaklasik 5/10

diizeyinde olmasi1 yabanci dil bilgisinin 6nemli oldugunu gostermektedir.

Tablo 15. Yabanci dil bilgisinin gorevler agisindan durumu (sayica tigten fazla olanlar)

Yabanci Dil Bilgisi N %
Gorev ilan sayis1 | §ncelik durumu
Sanat Yonetmeni 33 8ﬁz:ﬁt Xz::lleyen 249 ;;:é
Miisteri Temsilcisi 16 gﬁggﬁz zzgeyen 133 ?é:g
Reklam Yazar 14 8ﬁz:ﬁt Xz::lleyen 131 ;?:2
Grafik Tasarimel 12 832:}115 ngleyen 111 98i,37
Junior Sanat Y6netmeni 10 gﬁz:ﬂt X/zﬁeyen 100 180
Miisteri iligkileri Yoneticisi 10 8§2:}ﬁ§ ://Z:;leyen g 28:8
Sosyal Medya Uzmani 10 8222:;15 ¥§$:eyen ; ;8:8

Yabanci dil bilgisinin sayica tigten fazla olan ilanlar kapsaminda, gorevler
acisindan 6nemi (Tablo 15 verilerine gore) en ¢oktan en aza dogru asagida gosterilmis olup
gorevlere gore yabanci dil bilgisine Oncelik verme parantez igerisinde % olarak
siralanmigtir, yabanct dil bilgisinin hi¢ O6nemli olmadigi is pozisyonu (-----) ile
gosterilmistir:

- Miisteri Temsilcisi (81,2)

~ Miisteri Iliskileri Yoneticisi (80)
- Reklam Yazar1 (78,6)

- Sosyal Medya Uzmani1 (70)

- Sanat Yonetmeni (12,1)

- QGrafik Tasarimci (8,3)

— Junior Sanat Yo6netmeni (-----)
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Tablo 16. Yabanci dil bilgisinin gorevler agisindan durumu (ii¢ ve daha az sayidakiler)

Yabanci Dil Bilgisi

Oncelik Veren

Oncelik
Vermeyen

Toplam

Junior Reklam Yazari

o

3

w

Junior Miisteri Temsilcisi

Junior Sosyal Medya Uzmani

Saha ve Etkinlik Yo6neticisi

Dijital Proje Yoneticisi

Dijital Yazilimci

Yazilim Uzmanm

Kurgu Editorii

Medya iliskileri Ydnetmeni

Marka Stratejisti

Senior Stratejik Planlamact

Junior Stratejik Planlamact

Reklam Satis YOnetmeni

Muhasebe Uzmani

Ol |R|kr|kr ok krloNk Ik ik

ROO|0O|O(FR OO OR[N

RRRRrRRRRr RN N W

Yabanci dil bilgisinin sayica licten az olan ilanlar kapsaminda, gorevler agisindan

onemi (Tablo 16 verilerine gore) degerlendirildiginde;

v" iki ve {i¢ ilanh gorevlerde yabanci dil bilgisine 6ncelik verme orani en goktan en

aza dogru asagida gosterilmis olup gorevlere gore yabanci dil bilgisine Oncelik

verme durumu parantez igerisinde % olarak siralanmustir, yabanci dil bilgisinin hig

onemli olmadig is pozisyonu (-----) ile gosterilmistir:

- Diujital Proje Yoneticisi (100)

Junior Sosyal Medya Uzmani (50)
Saha ve Etkinlik Yoneticisi (50)
Junior Miisteri Temsilcisi (33,3)
Junior Reklam Yazari (

v" sadece bir ilana sahip gorevlerde yabanci dil bilgisine oncelik verenler ile 6ncelik

vermeyenler ise asagidaki gibi belirlenmistir:

o Yabanci dil bilgisine dncelik veren gorevler: Yazilim Uzmani, Kurgu
Editorii, Marka Stratejisti, Senior Stratejik Planlamaci, Junior
Stratejik Planlamaci, Reklam Satis Yonetmeni
o Yabanci dil bilgisine 6ncelik vermeyen gorevler: Dijital Yazilimci, Medya

Iliskileri Y6netmeni, Muhasebe Uzmani

Bu sonuglar, gorevler mahiyetinde ingilizce temelli yabanci dil bilgisinin énemli

bir istem oldugunu gdstermektedir. Elde edilen sonuglara gore, Ingilizce bilmenin dncelikli

olarak Miisteri Temsilcisi ile Miisteri Iliskileri Yoneticisi ve Reklam Yazar
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pozisyonlarinda aranmasi, miisteri baglama ve reklam metni yazma siireglerinde
Ingilizce’nin etkili olmasiyla iliskilendirilebilir. Bu noktada, Eli Aciman’mn belirttigi gibi,
reklamcilikta Ingilizce bilmek biiyiik yarar saglar, zira reklamcilik mesleginde devamli
okumak ve ozellikle reklamciligin bir bakima resmi dili olan Ingilizce okuyabilmek,

mesleki literatiirii izleyebilmek agisindan temel bir avantajdir (Baransel, 2003: 216-217).

3.2.5. Tiirkce Sézlii ve Yazili Tletisim Becerisi

Reklam elemanlarina iliskin olarak verilmis olan ilanlar baglaminda, Tiirk¢e sozlii
ve yazil iletisim becerisi acgisindan toplam ilan sayist ve gorev i¢in Onceliklilik durumu
Tablo 17°de gosterilirken, sayica ligten fazla olan ilanlar kapsaminda Tiirkge sozli ve
yazili iletisim becerisinin gorevler agisindan durumu Tablo 18°de, ti¢ ve daha az sayidaki
ilanlar cergevesinde Tiirk¢e sozlii ve yazili iletisim becerisinin gorevler acisindan durumu
ise Tablo 19’da gosterilmistir. Buna gore, gorevler agisindan Tiirkge sozlii ve yazili
iletisim becerisine dncelik verme genel toplamda % 34,1 olup sayica iicten fazla olan
ilanlarda duyurulan Sanat YOnetmeni, Miisteri Temsilcisi, Reklam Yazari, Grafik
Tasarime1, Junior Sanat Yonetmeni, Miisteri Iliskileri Y&neticisi, Sosyal Medya Uzmam
gorevlerinde Tiirkge sozlii ve yazili iletisim becerisine dncelik verme % 33,3 iken, li¢ ve
daha az sayidaki ilanlarda duyurulan Junior Reklam Yazari, Junior Miisteri Temsilcisi,
Junior Sosyal Medya Uzmani, Saha ve Etkinlik Yoneticisi, Dijital Proje Yoneticisi, Dijital
Yazilime1, Yazilim Uzmani, Kurgu Editorii, Medya Iliskileri Yonetmeni, Marka Stratejisti,
Senior Stratejik Planlamaci, Junior Stratejik Planlamaci, Reklam Satis Yonetmeni,
Muhasebe Uzmani gorevlerinde Tiirkge sozlii ve yazili iletisim becerisine oncelik verme

ise % 38,1 olarak belirlenmistir.
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Tablo 17. Tirkge sozlii ve yazil iletisim becerisi agisindan ilan sayisi ve gorev i¢gin dnceliklilik durumu

Tiirkce Sozlii ve Yazili Iletisim Becerisi N %

Toplam? (:)ncel?k Veren 35 333

(sayica ligten fazla olan ilanlar) Oncelik Vermeyen 70 66,7
Toplam 105 100

1Sanat Yonetmeni (33), Miisteri Temsilcisi (16), Reklam Yazar1 (14), Grafik Tasarimci (12), Junior Sanat

Yénetmeni (10), Miisteri iliskileri Yéneticisi (10), Sosyal Medya Uzmani (10)

Tiirkce Sozlii ve Yazili fletisim Becerisi N %
Toplam? (:)ncel?k Veren 8 38,1
(ti¢ ve daha az sayidaki ilanlar) Oncelik Vermeyen 13 61,9
Toplam 21 100

2 Junior Reklam Yazari (3), Junior Miisteri Temsilcisi (3), Junior Sosyal Medya Uzmani (2), Saha ve Etkinlik
Yoneticisi (2), Dijital Proje Yoneticisi (2), Dijital Yazilime1 (1), Yazilim Uzmam (1), Kurgu Editorii (1),
Medya iliskileri Yonetmeni (1), Marka Stratejisti (1), Senior Stratejik Planlamact (1), Junior Stratejik
Planlamaci (1), Reklam Satig Yonetmeni (1), Muhasebe Uzmani (1)

Tiirkce Sozlii ve Yazili fletisim Becerisi N %
Oncelik Veren 43 34,1
Genel Toplam Oncelik Vermeyen 83 65,9
Toplam 126 100

Mevcut reklam elemani ilanlar1 baglaminda, gorevler agisindan Tiirk¢e sozli ve
yazili iletisim becerisine Oncelik verme orant genel toplamda % 34,1 olup sayica iigten
fazla olan ilanlarda % 33,3 iken, ii¢ ve daha az sayidaki ilanlarda ise % 18,1°dir (Tablo 17).
Sayica ligten fazla ilana sahip olan Sanat YOnetmeni, Miisteri Temsilcisi, Reklam Yazari,
Grafik Tasarimci, Junior Sanat Yonetmeni, Miisteri Iliskileri Yoneticisi, Sosyal Medya
Uzmani1 gorevleri arasinda, Tirkge sozlii ve yazili iletisim becerisi agisindan gorevler
arasinda fark olup olmadigi Ki-Kare analizi ile incelenmis ve bu gorevler arasinda

istatistiki anlamda ¢ok 6nemli bir farklilik bulunmustur (p = 0,000 < 0,050).

Buna gore, Tiirkce sozlii ve yazili iletisim becerisine 6ncelik vermenin sayica iigten
fazla olan ilanlar kapsaminda 3/10 diizeyinde gerceklesmis olmasi (gorevler arasinda
istatistiki anlamda farklilik bulunmasina atfen) Tiirkge sozlii ve yazili iletisim becerisinin
¢ok onemli oldugunu gostermektedir. Ug ve daha az sayidaki ilana sahip olan Junior Reklam
Yazari, Junior Miisteri Temsilcisi, Junior Sosyal Medya Uzmani, Saha ve Etkinlik
Yoneticisi, Dijital Proje Yoneticisi, Dijital Yazilimci, Yazilim Uzmani, Kurgu Editori,
Medya iliskileri Yénetmeni, Marka Stratejisti, Senior Stratejik Planlamaci, Junior Stratejik
Planlamaci, Reklam Satis Yonetmeni, Muhasebe Uzmani gorevleri arasinda, Tiirkge sozlii

ve yazili iletisim becerisi agisindan istatistiksel farklilik karsilagtirmasi yapilmamistir.
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Bununla birlikte, Tiirk¢e sozlii ve yazili iletisim becerisine dncelik vermenin {i¢ ve daha az
sayidaki ilanlar kapsaminda yaklasik 4/10 diizeyinde olmas1 Tiirk¢e s6zlii ve yazili iletisim

becerisinin 6nemli oldugunu gostermektedir.

Tablo 18. Tiirkge sozlii ve yazili iletisim becerisinin gérevler agisindan durumu (sayica tigten fazla olanlar)

Tiirkce Sozlii ve Yazili fletisim Becerisi
Gorev ilan sayist " oncelik durumu N "
Sanat Yonetmeni 33 gﬁggﬁi zzﬁeyen 321 963:,19
Miisteri Temsilcisi 16 832:}11; ¥§$Teyen 3 ig:g
4 ok Veomeren ——
Grafik Tasarimci 12 8ﬁz:ﬁt xz:rrlleyen 120 ;g:;
Junior Sanat Yénetmeni 10 gﬁzgﬁz zzgeyen 100 180
Miisteri iligkileri Yoneticisi 10 8ﬁz:ﬁt xz:rrlleyen 523 28:8
Sosyal Medya Uzmani 10 832:}111: XZﬁeyen ; ;8:8

Tiirkge sozlii ve yazili iletisim becerisinin sayica iicten fazla olan ilanlar
kapsaminda, gorevler acisindan énemi (Tablo 18 verilerine gore) en ¢oktan en aza dogru
asagida gosterilmis olup gorevlere gore sozlii ve yazili iletisim becerisine oncelik verme
durumu parantez igerisinde % olarak siralanmistir, Tiirkge sozlii ve yazili iletisim
becerisinin hi¢ onemli olmadigi is pozisyonu (-----) ile gosterilmistir:

— Miisteri Iliskileri Y®neticisi (80)
- Sosyal Medya Uzmani (70)

- Miisteri Temsilcisi (56,2)

- Reklam Yazar1 (50)

- QGrafik Tasarimci (16,7)

- Sanat Yonetmeni (6,1)

— Junior Sanat Yonetmeni (-----)
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Tablo 19. Tiirkge sozlii ve yazili iletisim becerisinin gorevler agisindan durumu (ii¢ ve daha az sayidakiler)

: ) Oncelik
Tiirkce Sozlii ve Yazih Iletisim Becerisi Oncelik Veren Toplam
Vermeyen
Junior Reklam Yazari 0 3 3
Junior Miisteri Temsilcisi 2 1 3
Junior Sosyal Medya Uzmani 1 1 2
Saha ve Etkinlik Yoneticisi 2 0 2
Dijital Proje Yoneticisi 1 1 2
Dijital Yazilimci 0 1 1
Yazilim Uzmani 0 1 1
Kurgu Editorii 0 1 1
Medya lliskileri Y&netmeni 1 0 1
Marka Stratejisti 1 0 1
Senior Stratejik Planlamaci 0 1 1
Junior Stratejik Planlamaci 0 1 1
Reklam Satis Yonetmeni 0 1 1
Muhasebe Uzmani 0 1 1

Tiirkge sozlii ve yazili iletisim becerisinin sayica ligten az olan ilanlar kapsaminda,
gorevler acisindan oncelikligi (Tablo 19 verilerine gore) degerlendirildiginde;

v' iki ve ¢ ilanli gorevlerde Tiirkge sozlii ve yazili iletisim becerisine 6ncelik verme
orani en ¢oktan en aza dogru asagida gosterilmis olup gorevlere gore Tiirkce sozlii
ve yazil iletisim becerisine dncelik verme durumu parantez igerisinde % olarak
siralanmistir, Tirkce sozllii ve yazili iletisim becerisinin hi¢ 6nemli olmadig is
pozisyonu (-----) ile gdsterilmistir:

- Saha ve Etkinlik Yoneticisi (100)
Junior Miisteri Temsilcisi (66,7)
Junior Sosyal Medya Uzmani (50)
Dijital Proje Yoneticisi (50)
Junior Reklam Yazari (-----)

v" sadece bir ilana sahip gorevlerde Tiirkge sozlii ve yazili iletisim becerisine oncelik
verenler ile Oncelik vermeyenler ise asagidaki gibi belirlenmistir:

o Tirkge sozlii ve yazili iletisim becerisine 6ncelik veren gorevler: Medya
Mliskileri Y&netmeni, Marka Stratejisti

o Tirkce sozlii ve yazili iletisim becerisine 6ncelik vermeyen gorevler: Dijital
Yazilimci, Yazilim Uzmani, Kurgu Editorii, Senior Stratejik
Planlamaci, Junior Stratejik Planlamaci, Reklam Satis Yonetmenti,
Muhasebe Uzmant

Arastirma sonuglar1, Medya Iliskileri Temsilcisi ile Miisteri Iliskileri Yoneticisi ve

Sosyal Medya Uzmani gibi her an miisteriyle iletisime gegilecek gorevlerde Tiirkce sozlii
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ve yazili iletisim becerisine sahip olunmasi gerektiginin Ozellikle arandigim
gostermektedir. Zira, reklam insanlar arasinda bir g¢esit iletisim olup etkilesimin
ger¢eklesmesini saglayan bir isleve sahiptir. Bunun i¢in de reklamin temelini olusturan

metin yazarinin ¢ok iyi sozlii ve yazili iletisim becerisine sahip olmasi gerekmektedir.

Eli Aciman’a gore, bilimsel bir anlami olsun veya olmasin her yerde karsilasilan
reklam, en yalin ifadeyle dikkat yaratma sanati olup bir iirlin ya da hizmet hakkinda
aydinlatic1 haber verme faaliyetidir ve ireticiyle tiiketici arasinda iletisim kuran bir bilgi
hattidir (Baransel, 2003: 165). Insanlara anlamadiklar1 sozlerle hitap etmekle, bir sey ifade
etmeyen cizgiler gostermekle, mizah duygusunu asan asir1 esprilerle, alisik olmadigi
yaklagimlarla ulagmak olasi degildir ve bu yollarla saglikli bir iletisim kurmak
olanaksizlastigi i¢in, reklam bir iletisimdir (Hofsoos, 1994: 32). Eli Aciman’in vurguladigi
gibi; evrensel bir iletisim olan reklam isinde titizlik birinci kosuldur, ¢ilinkii iletisim
esnasinda her sozciik bir pencere agar ve baska bir yaklagimi davet eder (Baransel, 2003:
165). Ongoriilen {iriiniin satiginin yapilmasmi teminen Tiirkge sdzlii ve yazil iletisimde
kullanilan dilin ¢ok iyi bilinmesi ve kurallarina goére kullanilmasi ¢ok Onemlidir. Bu

cergevede, reklamda iyi bir Tiirk¢e kullanmak hedeflenen basarinin ilk adimidir.

Tiirkiye’nin Oncii reklam yazarlarindan biri olan Ege Ernart’in sdyledigine gore,
reklami yapilan iiriin ya da hizmetin imajima yonelik olumlu katkist sebebiyle, 68-69’larin
Tirk reklamciliginda 6nemsenmeyecek kadar dogal ve olagan bir is olan ari, duru bir
Tirkgce ve devrik tiimce kullanma yaklasimi, Tiirkge’nin reklamda iyi kullanilmasi

gerektiginin reklam verenlerce kaniksanmasini saglamistir (Baransel, 2003: 115).

3.2.6. Spesifik Konularda Deneyim

Reklam elemanlarina iligkin olarak verilmis olan ilanlar baglaminda, spesifik
konularda deneyim agisindan toplam ilan sayisi ve gorev i¢in 6nceliklilik durumu Tablo
20’de gosterilirken, sayica ligten fazla olan ilanlar kapsaminda spesifik konularda
deneyimin gorevler agisindan durumu Tablo 21°de, li¢ ve daha az sayidaki ilanlar
cergevesinde spesifik konularda deneyimin gorevler agisindan durumu ise Tablo 22’de
gosterilmistir. Buna gore, gorevler agisindan spesifik konularda deneyime oncelik verme
genel toplamda % 57,9 olup sayica iicten fazla olan ilanlarda duyurulan Sanat Yonetmenti,

Miisteri Temsilcisi, Reklam Yazari, Grafik Tasarimci, Junior Sanat YOnetmeni, Miisteri
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Mliskileri Yoneticisi, Sosyal Medya Uzmani gorevlerinde spesifik konularda deneyime
oncelik verme % 59,0 iken, {i¢ ve daha az sayidaki ilanlarda duyurulan Junior Reklam
Yazari, Junior Miisteri Temsilcisi, Junior Sosyal Medya Uzmani, Saha ve Etkinlik
Yoneticisi, Dijital Proje Yoneticisi, Dijital Yazilimci, Yazilim Uzmani, Kurgu Editori,
Medya lliskileri Yonetmeni, Marka Stratejisti, Senior Stratejik Planlamaci, Junior Stratejik
Planlamaci, Reklam Satis Yonetmeni, Muhasebe Uzmani gorevlerinde spesifik konularda

deneyime oncelik verme ise % 52,4 olarak belirlenmistir.

Tablo 20. Spesifik konularda deneyim agisindan toplam ilan sayisi ve gorev i¢in 6nceliklilik durumu

Spesifik Konularda Deneyim N %
Toplamt (:)ncel%k Veren 62 59,0
(sayica ligten fazla olan ilanlar) Oncelik Vermeyen 43 41,0
Toplam 105 100

!Sanat Yonetmeni (33), Misteri Temsilcisi (16), Reklam Yazari (14), Grafik Tasarimer (12), Junior Sanat
Yonetmeni (10), Miisteri Iligkileri Yoneticisi (10), Sosyal Medya Uzmani (10)

Spesifik Konularda Deneyim N %
Toplan? (:)ncel%k Veren 11 52,4
(li¢ ve daha az sayidaki ilanlar) Oncelik Vermeyen 10 47,6
Toplam 21 100

2 Junior Reklam Yazari (3), Junior Miisteri Temsilcisi (3), Junior Sosyal Medya Uzmani (2), Saha ve Etkinlik
Yoneticisi (2), Dijital Proje Yoneticisi (2), Dijital Yazilimci (1), Yazilim Uzman (1), Kurgu Editori (1),
Medya {liskileri Yénetmeni (1), Marka Stratejisti (1), Senior Stratejik Planlamaci (1), Junior Stratejik
Planlamaci (1), Reklam Satig Yonetmeni (1), Muhasebe Uzmani (1)

Spesifik Konularda Deneyim N %
Oncelik Veren 73 57,9
Genel Toplam Oncelik Vermeyen 53 421
Toplam 126 100

Mevcut reklam elemant ilanlari baglaminda, gorevler agisindan spesifik konularda
deneyime Oncelik verme orami genel toplamda % 57,9 olup sayica licten fazla olan
ilanlarda % 59,0 iken, {i¢ ve daha az sayidaki ilanlarda ise % 52,4’diir (Tablo 20). Sayica
ticten fazla ilana sahip olan Sanat Yonetmeni, Miisteri Temsilcisi, Reklam Yazari, Grafik
Tasarmmci, Junior Sanat Yonetmeni, Miisteri Iliskileri Y&neticisi, Sosyal Medya Uzmani
gorevleri arasinda, spesifik konularda deneyim agisindan fark olup olmadigi Ki-Kare
analizi ile incelenmis ve bu gorevler arasinda istatistiki anlamda bir farklilik bulunmamistir
(p = 0,057> 0,050). Buna gore, spesifik konularda deneyime 6ncelik vermenin sayica ligten
fazla olan ilanlar kapsaminda yaklasik 6/10 seviyesinde gerceklesmis olmasi (gérevler

arasinda istatistiki anlamda bir farklilik bulunmamasina karsin) spesifik konularda
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deneyimin énemli oldugunu géstermektedir. Ug ve daha az sayidaki ilana sahip olan Junior
Reklam Yazari, Junior Miisteri Temsilcisi, Junior Sosyal Medya Uzmani, Saha ve Etkinlik
Yoneticisi, Dijital Proje Yoneticisi, Dijital Yazilimci, Yazilim Uzmani, Kurgu Editori,
Medya iliskileri Yonetmeni, Marka Stratejisti, Senior Stratejik Planlamaci, Junior Stratejik
Planlamaci, Reklam Satis Yonetmeni, Muhasebe Uzmani gorevleri arasinda, spesifik
konularda deneyim agisindan istatistiksel farklilik karsilagtirmasi yapilmamistir. Bununla
birlikte, spesifik konularda deneyime Oncelik vermenin ii¢ ve daha az sayidaki ilanlar
kapsaminda yaklasik 5/10 diizeyinde olmasi1 spesifik konularda deneyimin 6nemli

oldugunu gostermektedir.

Tablo 21. Spesifik konularda deneyimin gorevler agisindan durumu (sayica tigten fazla olanlar)

Spesifik Konularda Deneyim
Gorev ilan sayisi “ §ncelik durumu N "
Sanat Yonetmeni 33 8ﬁz:ﬁt xz::lleyen 12 451;:2
Miisteri Temsilcisi 16 gﬁigﬁz zzgey en 160 g%g
BN o
Grafik Tasarimci 12 gﬁzgﬁz zzgeyen 120 ?2:3
Junior Sanat Y énetmeni 10 gﬁzgi zz:::eyen 2 ggg
Miisteri Iliskileri Y&neticisi 10 8§2:}ﬁ§ ://Z:;leyen ; ;8:8
Sosyal Medya Uzmam 10 gﬁzgit X/zﬁeyen g 28:8

Spesifik konularda deneyimin sayica tigten fazla olan ilanlar kapsaminda, gorevler
acisindan 6nemi (Tablo 21 verilerine gore) en ¢oktan en aza dogru asagida gosterilmis olup
gorevlere gore spesifik konularda deneyime dncelik verme durumu parantez igerisinde %

olarak siralanmistir:

— Grafik Tasarimci (83,3)

- Sosyal Medya Uzmani (80)

~ Miisteri Iliskileri Yoneticisi (70)
- Miisteri Temsilcisi (62,5)

- Sanat Yo6netmeni (57,6)

- Junior Sanat Yonetmeni (40)

- Reklam Yazar (28,6)
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Tablo 22. Spesifik konularda deneyimin gorevler agisindan durumu (ii¢ ve daha az sayidakiler)

Spesifik Konularda Deneyim Oncelik Veren VOe?r;Z?/lgn Toplam
Junior Reklam Yazar 0 3 3
Junior Miisteri Temsilcisi 1 2 3
Junior Sosyal Medya Uzmani 1 1 2
Saha ve Etkinlik Ydneticisi 2 0 2
Dijital Proje Ydneticisi 2 0 2
Dijital Yazilimci 1 0 1
Yazilim Uzmant 0 1 1
Kurgu Editorii 1 0 1
Medya Iliskileri Yonetmeni 1 0 1
Marka Stratejisti 1 0 1
Senior Stratejik Planlamaci 0 1 1
Junior Stratejik Planlamaci 0 1 1
Reklam Satis YoOnetmeni 1 0 1
Muhasebe Uzmant 0 1 1

Spesifik konularda deneyimin sayica tigcten az olan ilanlar kapsaminda, gorevler
acisindan oncelikligi (Tablo 22 verilerine gore) degerlendirildiginde;
v' iki ve tli¢ ilanli gorevlerde spesifik konularda deneyime Oncelik verme orani en
coktan en aza dogru asagida gosterilmis olup gorevlere gore spesifik konularda
deneyime Oncelik verme durumu parantez icerisinde % olarak siralanmistir:

Saha ve Etkinlik Yoneticisi (100)
Dijital Proje Yoneticisi (100)
Junior Reklam Yazar1 (100)
Junior Sosyal Medya Uzmani (50)
Junior Miisteri Temsilcisi (33,3)

v" sadece bir ilana sahip gorevlerde spesifik konularda deneyime oncelik verenler ile
oncelik vermeyenler ise asagidaki gibi belirlenmistir:

o Spesifik konularda deneyime 6ncelik veren gorevler: Dijital Yazilimci,
Kurgu Editorii, Medya Iliskileri Yonetmeni, Marka Stratejisti,
Reklam Satis Yonetmeni

o Spesifik konularda deneyime 6ncelik vermeyen gorevler: Yazilim Uzmani,
Senior Stratejik Planlamaci, Junior Stratejik Planlamaci, Muhasebe
Uzmani

Elde edilen bulgulara gore, spesifik konularda deneyimli olma reklam elemani igin
verilen ilanlarin bir kisminda goz 6niine alinmaktadir. Bu durum, gorevler itibariyle s6z
konusu edilen konular gercevesinde sayisal bakimdan asagida gosterilmis olup ilgili goreve

iligskin toplam ilan sayis1 parantez i¢inde verilmistir.
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» ATL/BTL kampanyalarinda deneyimli:

- Miisteri Iliskileri Yéneticisi 3 (10)
- Sanat Yonetmeni 3 (33)

- Miisteri Temsilcisi 2 (16)

- Grafik Tasarimct 1(12)

- Reklam Yazar1 1 (14)

» Konsept gelistirme konusunda deneyimli:

- Junior Sanat Yonetmeni 1 (10)

» Kreatif igerik yazarlig1 deneyimli:
- Sosyal Medya Uzmani 1 (10)

» Baski siireci konusunda deneyimli:

- Sanat Yonetmeni 9 (33)
- Grafik Tasarimci 8 (12)
- Junior Sanat Yo6netmeni 4 (10)

» Matbaa, prodiiksiyon ve kampanya siireclerinde deneyimli:

- Grafik Tasarimc1 5 (12)

- Misteri Temsilcisi 4 (16)

- Junior Miisteri Temsilcisi 1 (3)

- Miisteri Iliskileri Yoneticisi 2 (10)
- Sanat Yonetmeni 1 (33)

» Raporlama ve sunum yapma konusunda deneyimli:

- Sosyal Medya Uzmani 8 (10)

- Miisteri Iliskileri Yéneticisi 7 (10)
- Dijital Proje Yoneticisi 2 (2)

- Marka Stratejisti 1 (1)

- Junior Miisteri Temsilcisi 1 (3)

- Reklam Yazar1 1 (14)

- Misteri Temsilcisi 1 (16)

» Markalama ve kurumsal kimlik tasarimi konusunda deneyimli:
- Grafik Tasarimci 1 (12)
- Sanat Yonetmeni 1 (33)
» Medya optimizasyonu ile 6l¢iimleme ve raporlama konularinda deneyimli:

- Sosyal Medya Uzmani 1 (10)

» Perakende ve liikks sektorlerinde deneyimli:

- Grafik Tasarimci 1 (12)
- Sanat Yonetmeni 1 (33)
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Shopper marketing konusunda deneyimli:

- Reklam Yazari 1 (14)
- Misteri Temsilcisi 1 (16)
- Sanat Yo6netmeni 1 (33)

Kurgu ve animasyon konularinda deneyimli:

- Kurgu Editorii 1 (1)

Kurumsal sirket organizasyonlari, bayi toplantisi, lansman alanlarinda deneyimli:

- Saha ve Etkinlik Yoneticisi 2 (2)

Marka yonetimi ve iletisim stratejilerinde deneyimli:

- Miisteri Iliskileri Yéneticisi 1 (16)

Sosyal medya ve dijital pazarlama konusunda deneyimli:
- Sosyal Medya Uzmani 1 (10)

Ambalaj, katalog, pop baski 6ncesi hazirliklar ve maket konusunda deneyimli:
- Grafik Tasarimer 1 (12)

On-line ve Of-line reklam satis konusunda deneyimli:

- Reklam Satig Yonetmeni 1 (1)

Web standartlar1 ve SEO konusunda deneyimli:
- Dijital Yazilimer 1 (1)

Arayiiz Tasarimi1 konusunda deneyimli:

- Sanat Yonetmeni 1 (33)

Reklam Tasarimi konusunda deneyimli:

- Sanat Yonetmeni 1 (33)

Dijital ve konvansiyonel reklamcilikta deneyimli:
- Reklam Yazar1 1 (14)

Saglik Iletisimi konusunda deneyimli:

- Miisteri Temsilcisi 1 (16)

Miisteri portfoyliniin gelistirilmesi konusunda deneyimli:

- Miisteri Temsilcisi 1 (16)
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» Medya iliskileri konusunda deneyimli:
- Medya Iliskileri Yonetmeni 1 (1)

» Tipografi ve renk kullanimi konusunda deneyimli:

- Sanat Yonetmeni 1 (33)

» Sosyal medya konusunda deneyimli:

- Junior Sosyal Medya Uzmani 1 (2)

Bu sonuglardan, reklam elemani gérevlerinde spesifik konularda deneyimli olmaya
genelde dikkat edildigi anlasiimaktadir. Bu ¢ergevede, spesifik konularda deneyimli olma,
reklamcilik faaliyeti nezdinde c¢aligkan olma ve fikir iiretme ile bagintili 6znel bir olgu
olarak degerlendirilebilir. Hegarty (2014: 10),reklamciligin sadece fikirleriyle ilgilendigini
aciklarken, Ogilvy (2008: 40) ise, ajansin basarisinin ya da basarisizliginin, her seyden
once muhtesem kampanyalar yaratabilecek ve karninda ates yanan kisileri bulma

becerisine bagli oldugunu ifade etmistir.

Reklamcilik alaninda uzmanlagmanin 6nemine vurgu yapan Sullivan ve Bennet
(2013: 555), “eger miisterilerimize kendimizi birer uzman olarak pazarlayacaksak
gercekten de birer uzman olmak zorundayiz” diyerek, bu isin miimkiin oldugu kadar

eksiksiz bir sekilde 6grenilmesi gerektigini agiklamistir.

3.2.7. Gorevle Ilgili Programlar1 Kullanabilme

Reklam elemanlarina iliskin olarak verilmis olan ilanlar baglaminda, gorevle ilgili
programlari1 kullanabilme agisindan toplam ilan sayis1 ve gorev i¢in onceliklilik durumu
Tablo 23’de gosterilirken, sayica iigten fazla olan ilanlar kapsaminda gorevle ilgili
programlar1 kullanabilmenin goérevler agisindan durumu Tablo 24’de, ii¢ ve daha az
sayidaki ilanlar gercevesinde gorevle ilgili programlar1 kullanabilmenin gorevler agisindan
durumu ise Tablo 25’de gosterilmistir. Buna gore, gorevler agisindan gorevle ilgili
programlari kullanabilmeye oncelik verme genel toplamda % 38,1 olup sayica tigten fazla
olan ilanlarda duyurulan Sanat Yonetmeni, Miisteri Temsilcisi, Reklam Yazari, Grafik
Tasarmmci, Junior Sanat Yonetmeni, Miisteri Iliskileri Y&neticisi, Sosyal Medya Uzmani
gorevlerinde gorevle ilgili programlar1 kullanabilmeye oncelik verme % 37,1 iken, ¢ ve
daha az sayidaki ilanlarda duyurulan Junior Reklam Yazari, Junior Miisteri Temsilcisi,

Junior Sosyal Medya Uzmani, Saha ve Etkinlik Y&neticisi, Dijital Proje Ydneticisi, Dijital
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Yazilime1, Yazilim Uzmani, Kurgu Editorii, Medya Iliskileri Yonetmeni, Marka Stratejisti,
Senior Stratejik Planlamaci, Junior Stratejik Planlamaci, Reklam Satis YoOnetmeni,
Muhasebe Uzmani gorevlerinde gorevle ilgili programlari kullanabilmeye oncelik verme

ise % 42,9 olarak belirlenmistir.

Tablo 23. Gérevle ilgili programlari kullanabilme agisindan ilan sayis1 ve gérev i¢in 6nceliklilik durumu

Gorevle ilgili Programlar1 Kullanabilme N %
Toplam (:)nceﬁk Veren 39 37,1
(sayica ligten fazla olan ilanlar) Oncelik Vermeyen 66 62,9
Toplam 105 100

1Sanat Yonetmeni (33), Miisteri Temsilcisi (16), Reklam Yazar1 (14), Grafik Tasarimer (12), Junior Sanat

Yénetmeni (10), Miisteri iliskileri Yéneticisi (10), Sosyal Medya Uzmani (10)

Gorevle lgili Programlar1 Kullanabilme N %
Toplam? (:)nceI%k Veren 9 42,9
(li¢ ve daha az sayidaki ilanlar) Oncelik Vermeyen 12 57,1
Toplam 21 100

2 Junior Reklam Yazari (3), Junior Miisteri Temsilcisi (3), Junior Sosyal Medya Uzmani (2), Saha ve Etkinlik
Yoneticisi (2), Dijital Proje Yoneticisi (2), Dijital Yazilimer (1), Yazilim Uzmant (1), Kurgu Editori (1),
Medya Iliskileri Yénetmeni (1), Marka Stratejisti (1), Senior Stratejik Planlamaci (1), Junior Stratejik
Planlamaci (1), Reklam Satig Yonetmeni (1), Muhasebe Uzmani (1)

Gorevle lgili Programlar1 Kullanabilme N %
Oncelik Veren 48 38,1
Genel Toplam Oncelik Vermeyen 78 61,9
Toplam 126 100

Mevcut reklam elemani ilanlart baglaminda, gorevler acisindan gorevle ilgili
programlar1 kullanabilmeye dncelik verme orani genel toplamda % 38,1 olup sayica ligten
fazla olan ilanlarda % 37,1 iken, {i¢ ve daha az sayidaki ilanlarda ise % 42,9’dur (Tablo
23). Sayica ligten fazla ilana sahip olan Sanat YoOnetmeni, Miisteri Temsilcisi, Reklam
Yazari, Grafik Tasarimci, Junior Sanat Yonetmeni, Miisteri iliskileri Yoneticisi, Sosyal
Medya Uzmani gorevleri arasinda, gorevle ilgili programlar1 kullanabilme agisindan fark
olup olmadig1 Ki-Kare analizi ile incelenmis ve bu gorevler arasinda istatistiki anlamda
cok onemli bir farklilik bulunmustur (p = 0,000 < 0,050). Buna gore, gorevle ilgili
programlar1 kullanabilmeye 6ncelik vermenin sayica ligten fazla olan ilanlar kapsaminda
yaklagik 4/10 diizeyinde gergeklesmis olmasi (gorevler arasinda istatistiki anlamda
farklilik bulundugu igin) gorevle ilgili programlar1 kullanabilmenin 6nemli oldugunu
gostermektedir. U¢ ve daha az sayidaki ilana sahip olan Junior Reklam Yazari, Junior

Miisteri Temsilcisi, Junior Sosyal Medya Uzmani, Saha ve Etkinlik Yoneticisi, Dijital
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Proje Yéneticisi, Dijital Yazilimci, Yazilim Uzmani, Kurgu Editorii, Medya Iliskileri
Yonetmeni, Marka Stratejisti, Senior Stratejik Planlamaci, Junior Stratejik Planlamaci,
Reklam Satis Yonetmeni, Muhasebe Uzmani gorevleri arasinda, gorevle ilgili programlari
kullanabilme ag¢isindan istatistiksel farklilik karsilastirmast yapilmamistir. Bununla
birlikte, gorevle ilgili programlari kullanabilmeye 6ncelik vermenin ii¢ ve daha az sayidaki
ilanlar kapsaminda yaklasik 4/10 diizeyinde olmast gorevle ilgili programlar

kullanabilmenin énemli oldugunu gostermektedir.

Tablo 24. Gérevle ilgili programlari kullanabilmenin gérevler agisindan durumu (sayica tigten fazla olanlar)

Gorevle Hgili Programlar1 Kullanabilme 0
Gorev ilan sayisi " §ncelik durumu N %
Sanat Yonetmeni 33 gﬁggﬁz zzgeyen ;; 22:3
Miisteri Temsilcisi 16 8ﬁz:ﬁt xz::lleyen 106 180
U el Vermey T——
Grafik Tasarimci 12 832:5112 zzﬁeyen 120 ?2:3
Junior Sanat Yénetmeni 10 832:}111: XZﬁeyen g gg:g
Miisteri liskileri Yoneticisi 10 e zzﬁeyen : 51;8:8
Sosyal Medya Uzmani 10 822:ﬁt X/zﬁeyen ; ;8:8

Gorevle ilgili programlari kullanabilmenin sayica f{igten fazla olan ilanlar
kapsaminda, gorevler acisindan énemi (Tablo 24 verilerine gore) en ¢oktan en aza dogru
asagida gosterilmis olup gorevlere gore gorevle ilgili programlari kullanabilmeye 6ncelik
verme durumu parantez igerisinde % olarak siralanmistir, gorevle ilgili programlari
kullanabilmenin hi¢ 6nemli olmadigi is pozisyonu (-----) ile gosterilmistir:

- QGrafik Tasarimci (83,3)

- Sosyal Medya Uzmani (70)

- Reklam Yazar1 (42,9)

- Junior Sanat Yonetmeni (40)

- Sanat Yo6netmeni (33,3)

— Miisteri Iliskileri Yoneticisi (10)
- Miisteri Temsilcisi (-----)
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Tablo 25. Gérevle ilgili programlari kullanabilmenin gérevler agisindan durumu (ii¢ ve daha az sayidakiler)

Gorevle Ilgili Programlar1 Kullanabilme Oncelik Veren Oncelik Toplam
Vermeyen
Junior Reklam Yazari 0 3 3
Junior Miisteri Temsilcisi 0 3 3
Junior Sosyal Medya Uzmani 1 1 2
Saha ve Etkinlik Ydneticisi 1 1 2
Dijital Proje Y0neticisi 2 0 2
Dijital Yazilimci 1 0 1
Yazilim Uzmani 1 0 1
Kurgu Editorii 1 0 1
Medya iliskileri Ydnetmeni 0 1 1
Marka Stratejisti 1 0 1
Senior Stratejik Planlamact 0 1 1
Junior Stratejik Planlamact 0 1 1
Reklam Satis YOnetmeni 0 1 1
Muhasebe Uzmant 1 0 1

Gorevle ilgili programlar1 kullanabilmenin sayica ligten az olan ilanlar kapsaminda,
gorevler acisindan oncelikligi (Tablo 25 verilerine gore) degerlendirildiginde;

v' iki ve li¢ ilanli gorevlerde gorevle ilgili programlari kullanabilmeye oncelik verme
orani en ¢oktan en aza dogru asagida gosterilmis olup gorevlere gore gorevle ilgili
programlar1 kullanabilmeye oncelik verme durumu parantez igerisinde % olarak
siralanmugtir, gorevle ilgili programlart kullanabilmenin hi¢ 6nemli olmadig: is
pozisyonu (-----) ile gosterilmistir:

- Dijital Proje Yoneticisi (100)
Junior Sosyal Medya Uzmani (50)
Saha ve Etkinlik Ydneticisi (50)
Junior Reklam Yazari (-----)
Junior Miisteri Temsilcisi (----- )

v' sadece bir ilana sahip gorevlerde gorevle ilgili programlari kullanabilmeye oncelik
verenler ile oncelik vermeyenler ise agsagidaki gibi belirlenmistir:

o Gorevle ilgili programlar1 kullanabilmeye dncelik veren gorevler: Dijital
Yazilimei, Yazilim Uzmani, Kurgu Editorii, Marka Stratejisti, Muhasebe
Uzmani

o Gorevle ilgili programlar1 kullanabilmeye oncelik vermeyen gorevler:
Medya Iliskileri Y&netmeni, Senior Stratejik Planlamaci, Junior Stratejik
Planlamaci, Reklam Satis Y 6netmeni

Bu bulgulara ilavaten, reklam elemanlarina iligkin ilanlar kapsaminda, gorevle ilgili

programlar1 kullanabilmeye verilen ©6nem incelendiginde; bazi gorevler igin belli

71




programlarin 6zellikle kullanilabilmesi gerektiginin belirtildigi tespit edilmistir. Bu durum,
gorevler itibariyle s6z konusu edilen programlar ¢ercevesinde sayisal bakimdan asagida

gosterilmis olup ilgili goreve iliskin toplam ilan sayis1 parantez iginde verilmistir.

» Adobe illustrator, Photoshop, Indesign programlarini kullanabilen:

- Sanat Yonetmeni 11 (33)
- QGrafik Tasarimer 10 (12)
- Junior Sanat Yonetmeni 4 (10)

» Adobe After Effects, Final Cut Pro X programlarini kullanabilen:
- Kurgu Editori 1 (1)

» HTML, CSS3, Jquery programlarini kullanabilen:
- Dijital Yazilimer 1 (1)
- Yazilim Uzmani 1 (1)

» HTML, CSS, PHP programlarini kullanabilen:
- Dijital Proje Yoneticisi 1 (2)

» Mikro Muhasebe programini kullanabilen:
- Muhasebe Uzmani 1 (1)

» MS programlarini kullanabilen:

Reklam Yazari 6 (14)

Marka Stratejisti 1 (1)

Saha ve Etkinlik Yoneticisi 1 (2)
Sosyal Medya Uzmani 1 (10)
Miisteri liskileri Yoneticisi 1 (10)

» Ek analiz (App.) programini kullanabilen:
- Sosyal Medya Uzmani 1 (10)

» Photoshop programini kullanabilen:
- Sosyal Medya Uzmani 1 (10)
- Junior Sosyal Medya Uzmani 1 (2)
» Google, facebook, twitter, instagram, youtube, pinterest, linkedin programlarini
kullanabilen:
- Sosyal Medya Uzmani 4 (10)

» Wiframe ve akis diyagramini hazirlayabilmek i¢in gerekli programi kullanabilen:

- Dijital Proje Yoneticisi 1 (2)
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Bu sonuglara bakilacak olursa, Grafik Tasarimci O6nde gelmek iizere, Saha ve
Etkinlik Yoneticisi’nin yani sira Sosyal Medya Uzmani ile Reklam Yazar1 ve Sanat
Yonetmeni gorevlerinde gorevin gerektirdigi programlari kullanabilme 6nem tasimaktadir.
Ongoriilen iiriiniin satisinin yapilabilmesi mahiyetinde 6znel bir icsellige sahip olmasi
gereken reklamin olusturulmasi bakimindan kayda deger bir 6zellik olan bu durum, hangi
programlarin kullanilmas1 gerektiginin gorev ilanlarinda agik sekilde belirtilmis olmasiyla
belirginlestirilmistir. Bu noktada, geleneksel reklam anlayisina paralel fikirleriyle ve
uygulamalariyla reklamcilik tarihinde onemli bir usta olarak kabul edilen Rosser Reeves,
reklami; sanatsal ve yaratict bir eylemin olmasi Otesinde, teknik bir is olarak
degerlendirmistir (Gtirel ve Alem, 2014: 69). Sullivan ve Bennett (2013: 503), “deneyimsiz
sanat yonetmenlerinin bile kapidan iceri girebilmek ic¢in belirli baz1 grafik, yapim ve
bilgisayar becerilerine sahip olmalari gerekiyor” diyerek, reklam ajanslarinda g¢alisacak
olanlarin gorevle ilgili programlari kullanabilmeleri bakimindan bir yetkinlige sahip

olmalar1 gerektigini belirtmistir.

Gorevle ilgili programlar1 kullanabilme yetisinin baz1 gorevlerde 6zellikle talep
edilmesi, reklamciligin dogasinda var olan arastirma ruhuna ¢ok uygundur. Bu noktada,
yaratici slirecte dogru, kanitlanabilir ve benzersiz taslaklarin olusturulmasinda, bunlarin en
anlagilabilir bi¢iminin ortaya konulmasinda, gorevle ilgili gerekli programlarin iyi ve etkin
bir sekilde kullanilmasi hem isgiicii verimliliginin artmasma hem de reklama ayrilan
biitcenin dogru olarak kullanilmasina katki yapacagindan, gerceklestirilmesi 6ngoriilen

reklamin basarisi i¢in ¢ok onemlidir.

3.2.8. Yaratic1 ve Caliskan Olma

Reklam elemanlarina iliskin olarak verilmis olan ilanlar baglaminda, yaratict ve
caligkan olma agisindan toplam ilan sayis1 ve gorev i¢in onceliklilik durumu Tablo 26’da
gosterilirken, sayica ligten fazla olan ilanlar kapsaminda yaratict ve caligkan olmanin
gorevler acisindan durumu Tablo 27°de, ii¢ ve daha az sayidaki ilanlar gergevesinde
yaratici ve g¢aligkan olmanin gorevler agisindan durumu ise Tablo 28’de gosterilmistir.
Buna gore, gorevler agisindan yaratici ve ¢aliskan olmaya oncelik verme genel toplamda %
60,3 olup sayica iigten fazla olan ilanlarda duyurulan Sanat Yo6netmeni, Miisteri Temsilcisi,

Reklam Yazari, Grafik Tasarimci, Junior Sanat Yonetmeni, Miisteri Iliskileri Yoneticisi,
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Sosyal Medya Uzmani gérevlerinde yaratict ve galigkan olmaya 6ncelik verme % 58,1liken,
lic ve daha az sayidaki ilanlarda duyurulan Junior Reklam Yazari, Junior Miisteri
Temsilcisi, Junior Sosyal Medya Uzmani, Saha ve Etkinlik Yoneticisi, Dijital Proje
Yéneticisi, Dijital Yazilimci, Yazilim Uzmani, Kurgu Editorii, Medya Iliskileri
Yonetmeni, Marka Stratejisti, Senior Stratejik Planlamaci, Junior Stratejik Planlamac,
Reklam Satis Yonetmeni, Muhasebe Uzmani1 gorevlerinde yaratict ve ¢aliskan olmaya

oncelik verme ise % 71,4 olarak belirlenmistir.

Tablo 26. Yaratici ve galigkan olma agisindan toplam ilan sayis1 ve gorev i¢in 6nceliklilik durumu

Yaratici ve Caligkan Olma N %
Toplam (:)ncel%k Veren 61 58,1
(sayica ligten fazla olan ilanlar) Oncelik Vermeyen 44 41,9
Toplam 105 100

1Sanat Yonetmeni (33), Miisteri Temsilcisi (16), Reklam Yazar1 (14), Grafik Tasarimer (12), Junior Sanat

Yonetmeni (10), Miisteri iliskileri Yéneticisi (10), Sosyal Medya Uzmani (10)

Yaratici ve Caligkan Olma N %
Toplam? (:)ncel?k Veren 15 71,4
(li¢ ve daha az sayidaki ilanlar) Oncelik Vermeyen 6 28,6
Toplam 21 100

2 Junior Reklam Yazari (3), Junior Miisteri Temsilcisi (3), Junior Sosyal Medya Uzmani (2), Saha ve Etkinlik
Yoneticisi (2), Dijital Proje Yoneticisi (2), Dijital Yazilimci (1), Yazilim Uzmant (1), Kurgu Editori (1),
Medya Iliskileri Yonetmeni (1), Marka Stratejisti (1), Senior Stratejik Planlamaci (1), Junior Stratejik
Planlamaci (1), Reklam Satig Yonetmeni (1), Muhasebe Uzmani (1)

Yaratici ve Caligkan Olma N %
Oncelik Veren 76 60,3
Genel Toplam Oncelik Vermeyen 50 39,7
Toplam 126 100

Mevcut reklam elemani ilanlar1 baglaminda, gérevler agisindan yaratici ve caligkan
olmaya oncelik verme orani genel toplamda % 60,3 olup sayica {icten fazla olan ilanlarda
% 58,1 iken, ii¢ ve daha az sayidaki ilanlarda ise % 71,4’diir (Tablo 26). Sayica ligten fazla
ilana sahip olan Sanat Yonetmeni, Miisteri Temsilcisi, Reklam Yazari, Grafik Tasarimci,
Junior Sanat Yoénetmeni, Miisteri Iliskileri Yoneticisi, Sosyal Medya Uzmami gdrevleri
arasinda, yaratici ve c¢aliskan olma agisindan fark olup olmadigi Ki-Kare analizi ile
incelenmis ve bu gorevler arasinda istatistiki anlamda bir farklilik bulunmamistir (p =
0,074 > 0,050). Buna gore, yaratict ve ¢aligkan olmaya 6ncelik vermenin sayica {i¢ten fazla
olan ilanlar kapsaminda yaklasik 6/10 diizeyinde gergeklesmis olmasi (gorevler arasinda

istatistiki anlamda farklilik bulunmasina atfen) yaratici ve c¢aliskan olmanin ¢ok 6nemli
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oldugunu gostermektedir. Ug ve daha az sayidaki ilana sahip olan Junior Reklam Yazari,
Junior Miisteri Temsilcisi, Junior Sosyal Medya Uzmani, Saha ve Etkinlik Y0neticisi,
Dijital Proje Yoneticisi, Dijital Yazilimci, Yazilim Uzmani, Kurgu Editorii, Medya
Iliskileri Yonetmeni, Marka Stratejisti, Senior Stratejik Planlamaci, Junior Stratejik
Planlamaci, Reklam Satis Yonetmeni, Muhasebe Uzmani gorevleri arasinda, yaratici ve
caliskan olma acisindan istatistiksel farklilik karsilagtirmasi yapilmamistir. Bununla
birlikte, yaratict ve c¢aliskan olmaya Oncelik vermenin ii¢ ve daha az sayidaki ilanlar
kapsaminda yaklasik 7/10 diizeyinde olmasi yaratic1 ve ¢aligkan olmanin 6nemli oldugunu

gostermektedir.

Tablo 27. Yaratici ve galigkan olmanin gérevler agisindan durumu (sayica tigten fazla olanlar)

Yaratici ve Caligkan Olma o
Gorev ilan sayis1 | §ncelik durumu N i
Sanat Y 6netmeni 33 8ﬁz:ﬁt xz::lleyen ié 22:2
Miisteri Temsilcisi 16 gﬁggﬁz zzgeyen 142 52:8
Reklam Yazari 14 8ﬁz:ﬁt Xz::lleyen 131 ;?:2
Grafik Tasarimei 12 832:}111: ¥§$1Teyen 2 gg:;
Junior Sanat Yénetmeni 10 832:5112 zzrrfl?eyen g 28:8
Miisteri iligkileri Yoneticisi 10 8§2:}ﬁ§ ://Z:;leyen g 28:8
Sosyal Medya Uzmam 10 gﬁz:iﬁi xz::eyen ; ;8:8

Yaratict ve ¢aliskan olmanin sayica tigten fazla olan ilanlar kapsaminda, gorevler
acisindan 6nemi (Tablo 27 verilerine gore) en ¢oktan en aza dogru asagida gosterilmis olup
gorevlere gore yaratic1 ve ¢aliskan olmaya Oncelik verme durumu parantez icerisinde %
olarak siralanmistir:

- Reklam Yazar1 (78,6)

- Sosyal Medya Uzmani (70)

- Grafik Tasarime1 (66,7)

- Sanat Yo6netmeni (63,6)

— Junior Sanat Yonetmeni (50)

— Miisteri Iliskileri Yoneticisi (50)
- Miisteri Temsilcisi (25)
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Tablo 28. Yaratici ve ¢aligkan olmanin gérevler agisindan durumu (ii¢ ve daha az sayidakiler)

Yaratici ve Caligkan Olma Oncelik Veren Voe:lr;;l/lgn Toplam
Junior Reklam Yazari 3 0 3
Junior Miisteri Temsilcisi 2 1 3
Junior Sosyal Medya Uzmani 2 0 2
Saha ve Etkinlik Yoneticisi 2 0 2
Dijital Proje Yoneticisi 2 0 2
Dijital Yazilimci 0 1 1
Yazilim Uzmant 0 1 1
Kurgu Editorii 1 0 1
Medya Iliskileri Yonetmeni 0 1 1
Marka Stratejisti 1 0 1
Senior Stratejik Planlamaci 1 0 1
Junior Stratejik Planlamaci 0 1 1
Reklam Satis YoOnetmeni 1 0 1
Muhasebe Uzman 0 1 1

Yaratic1 ve caligkan olmanin sayica iicten az olan ilanlar kapsaminda, gorevler
acisindan oncelikligi (Tablo 28 verilerine gore) degerlendirildiginde;
v iki ve g ilanli gorevlerde yaratici ve galigkan olmaya Oncelik verme orani en
coktan en aza dogru asagida gosterilmis olup gorevlere gore yaratici ve caliskan
olmaya Oncelik verme durumu parantez igerisinde % olarak siralanmistir:

- Junior Reklam Yazar1 (100)

- Junior Sosyal Medya Uzmani1 (100)
- Saha ve Etkinlik Yoneticisi (100)

- Diujital Proje Yoneticisi (100)

- Junior Miisteri Temsilcisi (66,7)

v' sadece bir ilana sahip gorevlerde yaratici ve ¢aliskan olmaya oncelik verenler ile
oncelik vermeyenler ise asagidaki gibi belirlenmistir:

o Yaratic1 ve ¢aliskan olmaya dncelik veren gorevler: Kurgu Editorii, Marka
Stratejisti, Senior Stratejik Planlamaci, Reklam Satis Y6netmeni

o Yaratic1 ve ¢aligkan olmaya oncelik vermeyen gorevler: Dijital Yazilime,
Yazilim Uzmani, Medya iliskileri Y&netmeni, Junior Stratejik Planlamaci,
Muhasebe Uzmani

Yukarida verilen sonuglara gore, reklam elamani1 gbrevleri igin yaratici ve caligkan
olma istemi genel olarak yiiksek diizeyde gergeklesmistir. Bu sonuclar, reklamcilikta
yaraticiligin 6zellikle ve oncelikle gbz Oniine alinan bir husus oldugunu dogrulamaktadir.

Bu kapsamda, Hofsoos (1994: 30), yaraticilik ve reklam iligkisini sdyle agiklar:
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“Reklamcilikta Onemli olgu yaraticiliktir. “Yaraticilik, hayal edebilme

yetisidir.” Yeniyi, ayr1 olani, degisigi, akilda kalacak olani bulabilmektir. Tiim
bunlar yaraticilik ise, reklameciligin bu yaraticilia korkung ihtiyact vardir.
Hayal edebilen insanlara biiyilik ihtiyac1 vardir. Degisik ve etkili yaklagimlara
muazzam ihtiyact vardir ve fikirleri degisik sekle sunmaya, dikkatleri en ilging
sekillerde ¢ekmeye, arzular1 uyandirmaya, insanlari harekete yonlendirmeye
¢ok ihtiyact vardir”. Hofsoos (1994: 30).

Reklamin etrafina insa edildigi fikir ve fikrin sunulus bi¢cimi baglaminda, her
reklamin iki ana 6gesi oldugunu agiklayan Hofsoos (1994: 43), bunlardan birincisinin
okuyucuyla iletisim kurmada kullanilacak fikir doldugunu, ikincisinin ise bu fikrin
okuyucuya ulagmasi i¢in kullanilabilecek yontemlerden en uygununun seg¢ilmesi oldugunu
sOylemis, fikrin de sunusun da 6nemli oldugunu, ancak iyi bir fikrin vasat bir sunusun
hatasini kapatmasina ragmen, vasat fikrin iyi bir sunusla ayni basariy1 gosteremedigini,
fikrin sikic1 ve anlamsiz olmasi halinde ise, ¢ok iyi bir sunusun bile onu kurtaramadigini
ifade etmistir. Bu kapsamda, Cereci (2004: 47-48)’ye gore, reklam yapimi dogrudan
dogruya yaraticilik yetenegi ve ince zeka oyunlari ile bi¢gimlenen bir siire¢ olup bilinen
tekniklerin yaninda hi¢ akla gelmedik diisiincelerle birlikte, ilging ipuclar1 ve denenmemis

yontemler de kullanilir.

Eli Aciman’n belirttigi gibi, reklamcilikta ‘¢alisma yetenegi’ yaraticilik konusunda
¢ok 6nemli bir olgudur, ¢iinkii beklenmedik bir konuda ve beklenmedik bir anda mucizeler
yaratabilecek hi¢ durmayan arayislar olan yaraticiligin kokiinde, yiizde doksan ¢alisma ve
ancak yiizde on ilham/kivilcim yattigi igin, yaratici insanda bulunmasi gereken en belirgin
ozellik; stirekli merak ederek okuyan, arastiran, sorup inceleyen ve dgrenen bir igsellikle
ilgi duymaktir (Baransel, 2003: 169). Hofsoos (1994: 46), reklamcilikta yaraticiligi soyle
ifade eder;

“Reklam fikrinin temel diisiincesi, iletisim olanaklar1 yaratmaktir. Okuyucuyu
iriin ve sirket hakkinda, reklamcinin istedigi yonde diisiinmeye itmektir.
Aslinda reklamin olusum sebebi de budur. Giintimiizde, okuyucunun dikkatini
cekmek i¢in olusan rekabet dyle biiyiiktiir ki, reklamcilar sadece “iyi” fikirlerle
yetinmez oldular, “muhtesem” fikirlere yoneldiler. Oyle miikemmel ve dyle
degisik olmaliydilar ki, ¢iti kirip gecen bir kamyon gibi okuyucunun bellegine
girmeliydiler. Iste artik reklam diinyasinin en iyi beyinleri bu tiir fikirlerin
gelisimine konsantre olmuslardir”. Hofsoos (1994: 46).
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TBWA/Istanbul Reklam Ajansi’'nin CEO’su Cem Topguoglu’na gore, hedef
kitlenin i¢ gorlisliniin bir araya getirilmesiyle basarili isler ortaya ciktig1 i¢in yaraticilik
siirecinde giiclii bir i¢ goriiyle tiiketicinin hissettigini ¢cok i1yi anlamak gerekiyor, ¢iinkii

herkesin yaptigini farkli yapmak digerlerinden sizi ayirir ve 6zel kilar?®,

Gergek yaraticiligt hem mantik hem duygu cergevesinde olusturulan ana fikrin,
hayal giicii kullanilarak, yepyeni bir soluk, miithis bir ¢ekim ve ikna giicii ile sunulusu
olarak tanimlayan Hofsoos (1994: 52), mesajin dogru algilanmasin1 saglamak, basit ve
direk mantikli bir yaklasimla, reklamdan cok tiriine dikkatleri ¢ekecek bigimde, firmay1 ve
servisi On plana ¢ikaracak sekilde aliciya ulagmak iizere tiim bu iistiin niteliklerin abartisiz,
basit sekilde okuyucuya, aliciya iletilmesini gercek yaraticilik mahiyetinde degerlendirmis,
yaratici fikirlerin reklama ayr1 bir etkinlik kazandirdigini vurgulayarak, yaratici fikirlerin
olusturulmasi i¢in verilen her tiirlii ¢aba degerli oldugunu, gercek yaratici fikrin, reklama,
iriini ve hizmeti ayakta tutacagi gibi firmaya da bedeli 6denemeyecek kalici ve saglam bir

isim kazandiracagini belirtmistir.

Reklamcilikta yaraticilik ile birlikte, ¢caligkan olma da ¢ok 6nemli bir konudur. Bu
baglamda, uzun siireli, yogun ve ¢ok caligsmasiyla {in yapmis bir reklam yazari olan Claude
C. Hopkins, reklamciliga otekilerden daha yiiksege c¢ikmasiin nedeninin olaganiistii
calisma siirelerinin oldugunu sdylemistir (Hopkins, 1996: 17-18, akt. Celik, 2014: 35).
Tiim is alanlarinda oldugu gibi reklamcilikta da c¢aliskan olmak, basariya ulasmanin temel
sartidir®®. Bir reklam ajansmin dayandigi sermaye insandan ibaret olup artan miisteri
taleplerine cevap verirken belirli bir hizmet kalitesini muhafaza edemeyen bir ajans
gerilemeye mahkumdur?. insan unsurunun her sey demek oldugu ve her seyin insanla
baslayip insanla bittigi reklam ajanslarinda, rahatina diiskiin olanlarin ve bos durmaktan

sikilmayan tembellerin barinmasi olanaksizdir?’.

24 TBWA/Istanbul Reklam Ajansi’nin CEO’suCem Topguoglu'nun goriisii, bkz. http://www.milliyet.com.tr/reklamci-
olmak-isteyenlere-tavsiyeler-istanbul-yerelhaber-700576/ (erisim tarihi: 14.05.2017).

%5 Eli Aciman’in reklamcilikta kariyer hakkindaki goriisii, bkz. Baransel, 2003: 217.
% Eli Aciman’1n mesajlardaki vizyon hakkindaki goriisii, bkz. Baransel, 2003: 61.
27 Eli Aciman’1n meslek aski hakkindaki goriisii, bkz. Baransel, 2003: 166-167.
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3.2.9. Disiplinli Olma ve Sorumluluk Alma

Reklam elemanlarina iliskin olarak verilmis olan ilanlar baglaminda, disiplinli olma
ve sorumluluk alma agisindan toplam ilan sayis1 ve gorev igin Onceliklilik durumu Tablo
29°da gosterilirken, sayica tgten fazla olan ilanlar kapsaminda disiplinli olma ve
sorumluluk almanin gorevler agisindan durumu Tablo 30°da, ii¢ ve daha az sayidaki ilanlar
gergevesinde disiplinli olma ve sorumluluk almanin gérevler agisindan durumu ise Tablo
31°de gosterilmistir. Buna gore, gorevler agisindan disiplinli olma ve sorumluluk almaya
oncelik verme genel toplamda % 29,4 olup sayica ligten fazla olan ilanlarda duyurulan
Sanat Yonetmeni, Miisteri Temsilcisi, Reklam Yazari, Grafik Tasarimci, Junior Sanat
Yénetmeni, Miisteri Iliskileri Y&neticisi, Sosyal Medya Uzmam gorevlerinde disiplinli
olma ve sorumluluk almaya oncelik verme % 25,7 iken, {i¢ ve daha az sayidaki ilanlarda
duyurulan Junior Reklam Yazari, Junior Miisteri Temsilcisi, Junior Sosyal Medya Uzmani,
Saha ve Etkinlik Yoneticisi, Dijital Proje Yoneticisi, Dijital Yazilimci, Yazilim Uzman,
Kurgu Editorii, Medya iliskileri Yonetmeni, Marka Stratejisti, Senior Stratejik Planlamaci,
Junior Stratejik Planlamaci, Reklam Satis YoOnetmeni, Muhasebe Uzmani goérevlerinde

disiplinli olma ve sorumluluk almaya oncelik verme ise % 47,6 olarak belirlenmistir.

Tablo 29. Disiplinli olma ve sorumluluk alma agisindan toplam ilan sayisi ve gorev i¢in 6nceliklilik durumu

Disiplinli Olma ve Sorumluluk Alma N %
Toplam? (:)ncel%k Veren 27 25,7
(sayica ligten fazla olan ilanlar) Oncelik Vermeyen 78 74.3
Toplam 105 100

1Sanat Yonetmeni (33), Miisteri Temsilcisi (16), Reklam Yazar1 (14), Grafik Tasarimer (12), Junior Sanat

Yénetmeni (10), Miisteri iliskileri Yéneticisi (10), Sosyal Medya Uzman1 (10)

Disiplinli Olma ve Sorumluluk Alma n %
Toplam? (:)ncel%k Veren 10 47,6
(li¢ ve daha az sayidaki ilanlar) Oncelik Vermeyen 11 524
Toplam 21 100

2 Junior Reklam Yazari (3), Junior Miisteri Temsilcisi (3), Junior Sosyal Medya Uzmani (2), Saha ve Etkinlik
Yoneticisi (2), Dijital Proje Yoneticisi (2), Dijital Yazilimer (1), Yazilim Uzmant (1), Kurgu Editori (1),
Medya Iliskileri Yonetmeni (1), Marka Stratejisti (1), Senior Stratejik Planlamaci (1), Junior Stratejik
Planlamaci (1), Reklam Satis Y&netmeni (1), Muhasebe Uzmani (1)

Disiplinli Olma ve Sorumluluk Alma n %
Oncelik Veren 37 29,4
Genel Toplam Oncelik Vermeyen 89 70,6
Toplam 126 100
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Mevcut reklam eleman ilanlar1 baglaminda, goérevler acisindan disiplinli olma ve
sorumluluk almaya oncelik verme orani1 genel toplamda % 29,4 olup sayica iicten fazla
olan ilanlarda % 25,7 iken, ii¢ ve daha az sayidaki ilanlarda ise % 47,6’dir (Tablo 29).
Sayica iigten fazla ilana sahip olan Sanat Yonetmeni, Miisteri Temsilcisi, Reklam Yazari,
Grafik Tasarimci, Junior Sanat Yonetmeni, Miisteri Iliskileri Yoneticisi, Sosyal Medya
Uzmani gorevleri arasinda, disiplinli olma ve sorumluluk alma agisindan fark olup
olmadig1 Ki-Kare analizi ile incelenmis ve bu gorevler arasinda istatistiki anlamda bir
farklilik bulunmamistir (p = 0,081 > 0,050). Buna gore, disiplinli olma ve sorumluluk
almaya oOncelik vermenin sayica ligten fazla olan ilanlar kapsaminda 3/10 diizeyinde
gerceklesmis olmasi (gorevler arasinda istatistiki anlamda farklilik bulunmasi nezdinde)
disiplinli olma ve sorumluluk almanin énemli oldugunu gdstermektedir. Ug ve daha az
sayidaki ilana sahip olan Junior Reklam Yazari, Junior Miisteri Temsilcisi, Junior Sosyal
Medya Uzmani, Saha ve Etkinlik Yoneticisi, Dijital Proje Yoneticisi, Dijital Yazilimer,
Yazilim Uzmani, Kurgu Editorii, Medya Iligkileri Yonetmeni, Marka Stratejisti, Senior
Stratejik Planlamaci, Junior Stratejik Planlamaci, Reklam Satis YOnetmeni, Muhasebe
Uzmani gorevleri arasinda, disiplinli olma ve sorumluluk alma agisindan istatistiksel
farklilik karsilagtirmasi yapilmamistir. Bununla birlikte, disiplinli olma ve sorumluluk
almaya oOncelik vermenin ii¢ ve daha az sayidaki ilanlar kapsaminda yaklagik 5/10

diizeyinde olmasi disiplinli olma ve sorumluluk almanin 6nemli oldugunu gostermektedir.

Tablo 30. Disiplinli olmanin ve sorumluluk almanin goérevler agisindan durumu (sayica tigten fazla olanlar)

Disiplinli Olma ve Sorumluluk Alma 0
Gorev ilan sayisi “ §ncelik durumu N o
Sanat Y 6netmeni 33 gﬁz:iﬁz zzgeyen 276 %:g
Miisteri Temsilcisi 16 822:}?; Xz:r?eyen 133 é?:g
e e -
Grafik Tasarimci 12 822:}$ Xzf‘rer?eyen g 28:8
Junior Sanat Y6netmeni 10 832:515 X::rllleyen 100 180
Miisteri Iligkileri Y&neticisi 10 822:11& ngey en g 28:8
Sosyal Medya Uzmani 10 8323:11: x::;leyen g 58:8
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Disiplinli olma ve sorumluluk almanin sayica tigten fazla olan ilanlar kapsaminda,
gorevler acisindan onemi (Tablo 30 verilerine gore) en coktan en aza dogru asagida
gosterilmis olup gorevlere gore disiplinli olma ve sorumluluk almaya oncelik verme
durumu parantez icerisinde % olarak siralanmistir, disiplinli olma ve sorumluluk almanin
hi¢ 6nemli olmadigi is pozisyonu (-----) ile gosterilmistir:

- Grafik Tasarime1 (50)

~ Miisteri Iliskileri Yoneticisi (50)
- Reklam Yazar (28,6)

- Sanat Yonetmeni (21,2)

- Sosyal Medya Uzmani (20)

- Miisteri Temsilcisi (18,8)

— Junior Sanat Yo6netmeni (-----)

Tablo 31. Disiplinli olmanin ve sorumluluk almanin gorevler agisindan durumu (ii¢ ve daha az sayidakiler)

Disiplinli Olma ve Sorumluluk Alma Oneelik Veren Oncelik Toplam
Vermeyen
Junior Reklam Yazari 0 3 3
Junior Miisteri Temsilcisi 3 0 3
Junior Sosyal Medya Uzmani 1 1 2
Saha ve Etkinlik Yoneticisi 1 1 2
Dijital Proje Yoneticisi 2 0 2
Dijital Yazilimci 0 1 1
Yazilim Uzmani 0 1 1
Kurgu Editdrii 1 0 1
Medya iliskileri Yonetmeni 0 1 1
Marka Stratejisti 0 1 1
Senior Stratejik Planlamaci 1 0 1
Junior Stratejik Planlamaci 0 1 1
Reklam Satis Yonetmeni 1 0 1
Muhasebe Uzmant 0 1 1

Disiplinli olma ve sorumluluk almanin sayica ligten az olan ilanlar kapsaminda,
gorevler acisindan oncelikligi (Tablo 31 verilerine gore) degerlendirildiginde;

v' iki ve tli¢ ilanli goérevlerde disiplinli olma ve sorumluluk almaya 6ncelik verme
orani en ¢oktan en aza dogru asagida gosterilmis olup gérevlere gore disiplinli olma
ve sorumluluk almaya oOncelik verme durumu parantez igerisinde % olarak
siralanmugtir, disiplinli olma ve sorumluluk almanin hi¢ 6nemli olmadigi is
pozisyonu (-----) ile gosterilmistir:

- Junior Miisteri Temsilcisi (100)

- Dijital Proje Yoneticisi (100)

- Junior Sosyal Medya Uzmani (50)
- Saha ve Etkinlik Yoneticisi (50)
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- Junior Reklam Yazari (-----)

v’ sadece bir ilana sahip gorevlerde disiplinli olma ve sorumluluk almaya oncelik
verenler ile Oncelik vermeyenler ise asagidaki gibi belirlenmistir:

o Disiplinli olma ve sorumluluk almaya 6ncelik veren gorevler: Kurgu
Editorii, Senior Stratejik Planlamaci, Reklam Satis Yonetmeni

o Disiplinli olma ve sorumluluk almaya 6ncelik vermeyen gorevler: Dijital
Yazilimc1, Yazilim Uzmani, Medya Iliskileri Yonetmeni, Marka
Stratejisti, Junior Stratejik Planlamaci, Muhasebe Uzmani

Reklam {irtinliniin gerekli hassasiyette ortaya ¢ikarilmasi agisindan, disiplinli olma
ve sorumluluk alma, uyumlu bir ekip ¢alismasinin olusmasina katki yapan bir olgudur. Bu
noktada, reklamcilik alaninda yaptiklariyla tinlii bir reklamct olan Ogilvy (2008: 38-39),
“isini zamaninda teslim eden, diizenli insanlara hayramim” diyerek, disiplinli olmanin,
“ajanstaki herkesin, verebilecegi en yiiksek verimi almaya g¢alistiyorum” diyerek de

sorumluluk almanin 6nemine vurgu yapmistir.

Eli Aciman’a gore, ekip anlayisini ajansta hep gelistirmek gerekir, ¢linkii ajansin
imzastyla ¢ikan her iste, degisik oranlarda da olsa, pek ¢ok calisanin katkisinin olmasi,
ajanstaki fertlerin her birinin kisisel sorumlulugunu bildigi bir ekibin varligini gosterir

(Baransel, 2003: 63).

3.2.10. Kendini Gelistirme

Reklam elemanlarina iligkin olarak verilmis olan ilanlar baglaminda, kendini
gelistirme agisindan toplam ilan sayist ve gorev i¢in Onceliklilik durumu Tablo 32’de
gosterilirken, sayica ligten fazla olan ilanlar kapsaminda kendini gelistirmenin gorevler
acisindan durumu Tablo 33’de, li¢ ve daha az sayidaki ilanlar ¢er¢evesinde kendini
gelistirmenin gorevler agisindan durumu ise Tablo 34’de gosterilmistir. Buna gore,
gorevler agisindan kendini gelistirmeye oncelik verme genel toplamda % 50,0 olup sayica
licten fazla olan ilanlarda duyurulan Sanat Yonetmeni, Miisteri Temsilcisi, Reklam Yazari,
Grafik Tasarimci, Junior Sanat Yonetmeni, Miisteri Iliskileri Yoneticisi, Sosyal Medya
Uzmani gorevlerinde kendini gelistirmeye oncelik verme % 44,8 iken, {i¢ ve daha az
sayidaki ilanlarda duyurulan Junior Reklam Yazari, Junior Miisteri Temsilcisi, Junior
Sosyal Medya Uzmani, Saha ve Etkinlik Yoneticisi, Dijital Proje Yoneticisi, Dijital

Yazilime1, Yazilim Uzmani, Kurgu Editorii, Medya Iliskileri Yonetmeni, Marka Stratejisti,
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Senior Stratejik Planlamaci, Junior Stratejik Planlamaci, Reklam Satis YoOnetmeni,
Muhasebe Uzmani goérevlerinde kendini gelistirmeye Oncelik verme ise % 76,2 olarak

belirlenmistir.

Tablo 32. Kendini gelistirme agisindan toplam ilan sayisi ve gorev i¢in 6nceliklilik durumu

Kendini Gelistirme N %
Toplam Oncelik Veren 47 44,8
(sayica ligten fazla olan ilanlar) Oncelik Vermeyen 58 552
Toplam 105 100

1Sanat Yonetmeni (33), Miisteri Temsilcisi (16), Reklam Yazar1 (14), Grafik Tasarimci (12), Junior Sanat

Yénetmeni (10), Miisteri iliskileri Yéneticisi (10), Sosyal Medya Uzmani (10)

Kendini Geligtirme N %
Toplam? (:)nceI%k Veren 16 76,2
(li¢ ve daha az sayidaki ilanlar) Oncelik Vermeyen > 238
Toplam 21 100

2 Junior Reklam Yazari (3), Junior Miisteri Temsilcisi (3), Junior Sosyal Medya Uzmani (2), Saha ve Etkinlik
Yoneticisi (2), Dijital Proje Yoneticisi (2), Dijital Yazilimer (1), Yazilim Uzmant (1), Kurgu Editori (1),
Medya Iliskileri Yonetmeni (1), Marka Stratejisti (1), Senior Stratejik Planlamaci (1), Junior Stratejik
Planlamaci (1), Reklam Satig Yonetmeni (1), Muhasebe Uzmani (1)

Kendini Gelistirme N %
Oncelik Veren 63 50,0
Genel Toplam Oncelik Vermeyen 63 50,0
Toplam 126 100

Mevcut reklam elemani ilanlarnt baglaminda, gorevler acisindan kendini
gelistirmeye Oncelik verme orani genel toplamda % 50,0 olup sayica iigten fazla olan
ilanlarda % 44,8 iken, iic ve daha az sayidaki ilanlarda ise % 76,2’dir (Tablo 32). Sayica
licten fazla ilana sahip olan Sanat Yonetmeni, Miisteri Temsilcisi, Reklam Yazari, Grafik
Tasarimc1, Junior Sanat Yodnetmeni, Miisteri Iliskileri Yoneticisi, Sosyal Medya Uzmani
gorevleri arasinda, kendini gelistirme agisindan fark olup olmadig:i Ki-Kare analizi ile
incelenmis ve bu gorevler arasinda istatistiki anlamda 6nemli bir farklilik bulunmustur (p =
0,025 < 0,050). Buna gore, kendini gelistirmeye Oncelik vermenin sayica {icten fazla olan
ilanlar kapsaminda 5/10 diizeyinde ger¢eklesmis olmasi (gorevler arasinda istatistiki
anlamda bir farklilik bulunmamasina karsin) kendini gelistirmenin ¢ok 6nemli oldugunu
gostermektedir. Ug ve daha az sayidaki ilana sahip olan Junior Reklam Yazari, Junior
Miisteri Temsilcisi, Junior Sosyal Medya Uzmani, Saha ve Etkinlik Yoneticisi, Dijital
Proje Yoneticisi, Dijital Yazilimci, Yazilim Uzmani, Kurgu Editorii, Medya Iliskileri

Yonetmeni, Marka Stratejisti, Senior Stratejik Planlamaci, Junior Stratejik Planlamac,
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Reklam Satis Yonetmeni, Muhasebe Uzmani gorevleri arasinda, kendini gelistirme
acisindan istatistiksel farklilik karsilagtirmasi yapilmamistir. Bununla birlikte, kendini
gelistirmeye Oncelik vermenin {i¢ ve daha az sayidaki ilanlar kapsaminda yaklasik 8/10

diizeyinde olmasi kendini gelistirmenin énemli oldugunu gostermektedir.

Tablo 33. Kendini gelistirmenin gorevler agisindan durumu (sayica tigten fazla olanlar)

Kendiqi Gelistirme ' N %
Gorev ilan sayisi " §ncel1k durumu
Sanat Y 6netmeni 33 8E(C:ZE£ ngeyen ig g%g
Miisteri Temsilcisi 16 8EEZEE zz;ertr?eyen ; gg:g
Reklam Yazari 14 8ﬁz:ﬁt Xz::lleyen g 2‘51:3
Grafik Tasarimci 12 gﬁggﬁz zzgeyen g 22:3
Junior Sanat Yénetmeni 10 8ﬁz:ﬂt Xz::lleyen 100 180
Miisteri lliskileri Yoneticisi 10 gﬁﬁgﬁi zz;i?eyen ; ;8:8
Sosyal Medya Uzmani 10 832:5112 zzrrfl?eyen 2 4618:8

Kendini gelistirmenin sayica iicten fazla olan ilanlar kapsaminda, goreviler
acisindan 6nemi (Tablo 33 verilerine gore) en ¢oktan en aza dogru asagida gosterilmis olup
gorevlere gore kendini gelistirmeye oncelik verme durumu parantez icerisinde % olarak
siralanmistir, kendini gelistirmenin hi¢ Onemli olmadigi is pozisyonu (-----) ile
gosterilmistir:

~ Miisteri Iliskileri Yoneticisi (70)
- Reklam Yazar (64,3)

- Sosyal Medya Uzmani (60)

- Miisteri Temsilcisi (43,8)

- Sanat YoOnetmeni (42,4)

- QGrafik Tasarimci (33,3)

— Junior Sanat Yo6netmeni (-----)
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Tablo 34. Kendini gelistirmenin gorevler agisindan durumu (ii¢ ve daha az sayidakiler)

Kendini Geligtirme Oncelik Veren Voe:lr;;l/lgn Toplam
Junior Reklam Yazar 2 1 3
Junior Miisteri Temsilcisi 2 1 3
Junior Sosyal Medya Uzmani 2 0 2
Saha ve Etkinlik Yoneticisi 1 1 2
Dijital Proje Yoneticisi 2 0 2
Dijital Yazilimci 1 0 1
Yazilim Uzmant 1 0 1
Kurgu Editorii 1 0 1
Medya Iliskileri Yonetmeni 0 1 1
Marka Stratejisti 1 0 1
Senior Stratejik Planlamaci 1 0 1
Junior Stratejik Planlamaci 1 0 1
Reklam Satis YoOnetmeni 1 0 1
Muhasebe Uzman 0 1 1

Kendini gelistirmenin sayica licten az olan ilanlar kapsaminda, gorevler agisindan

onemi (Tablo 34 verilerine gore) degerlendirildiginde;

v' iki ve ¢ ilanh gorevlerde kendini gelistirmeye Oncelik verme orani en goktan en

aza dogru asagida gosterilmis olup gorevlere gore kendini gelistirmeye Oncelik

verme durumu parantez i¢erisinde % olarak siralanmaistir:

Junior Sosyal Medya Uzmani (100)
Dijital Proje Yoneticisi (100)
Junior Reklam Yazar1 (66,7)

Junior Miisteri Temsilcisi (66,7)
Saha ve Etkinlik Yoneticisi (50)

v" sadece bir ilana sahip gorevlerde kendini gelistirmeye Oncelik verenler ile 6ncelik

vermeyenler ise asagidaki gibi belirlenmistir:

o Kendini gelistirmeye oncelik veren gorevler: Dijital Yazilimci, Yazilim

Uzmani,

Kurgu Editorii, Marka Stratejisti,

Senior

Stratejik

Planlamaci, Junior Stratejik Planlamaci, Reklam Satis Y onetmeni

o Kendini gelistirmeye dncelik vermeyen gorevler: Medya Iliskileri

Y onetmeni, Muhasebe Uzmani

Bu sonuglara gore, reklam elemani1 gorevlerinde kendini gelistirme Onemli bir

husustur. Buna gore, reklamcilik kapsaminda kendini gelistirme Miisteri Iliskileri

Yoneticisi ve Reklam Yazar1 gorevleri basta gelmek iizere, baz1 gorevler igin 6ncelikli bir

istemdir. Ciinkii basarili bir reklamin gergeklestirilebilmesi ve elde edilen basarinin
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stirekliliginin saglanabilmesi i¢in, reklam elemaninin her zaman kendini gelistiriyor olmasi

kayitsiz bir gercek olarak ortadadir.

Tore (2011: 39-40)’nin acikladigr gibi, emek yogun bir siire¢ igeren reklam
endistrisinde, proje bazli yiiriiyen reklam iiretimi bir katma deger ortaya c¢ikarirken,

yaratici ve teknik isgliciiniin beceri diizeyleri bu zorlu siirecte ¢ok 6nemli girdi saglar.

Modern reklamciligin kurucularindan olan Raymond Rubicam, ajans calisanlarinin
giindemi takip etmelerinin ve entelektiiel seviyelerini gergeklestirmelerinin gerektigini
temel ilkelerden bir olarak one stirmistiir (Baysal, 2005: 58, akt. Aktuglu ve Erdur, 2014:
119). Bilingli olmak, kuvvetli olmak ve {istiin olmak demek oldugu igin, reklam ajansinda
calisanlarin reklam diinyasinda olup bitenlerden haberdar olmalart onlarin utkunu
genisletmeleri ve kendilerini gelistirmeleri agisindan ¢ok dnemlidir?®. Reklam mesleginde
fikirler, diistinceler, bulgular soyut agirlikli olduklar1 i¢in goriindiiginden daha karmasik
olduklarindan, siirekli 6grenme ve kendini gelistirme egiliminde bulunan calisanlar

secebilmek i¢in reklamcilikta eleman seciminde cok titiz davranilir®.

TBWA/Istanbul Reklam Ajansi’nin CEO’su Cem Topguoglu’nun ifade ettigi gibi,
bugiiniin reklamcisini digerlerinden basarili kilan 6zellikler; insanlar1 taniyabilen, yenilik
yaratabilen, farkliyr arayabilen, biiylik resmi goriip yOnetebilen, kendini ¢ok yonli
gelistiren, simdinin giiciinii anlayan, duyular1 her an agik olan, inisiyatif ve sorumluluk

alabilendir®.

3.2.11. Ekip Cahsmasina Yatkinhk

Reklam elemanlarina iligkin olarak verilmis olan ilanlar baglaminda, ekip
calismasina yatkinlik acisindan toplam ilan sayisi1 ve gorev i¢in 6nceliklilik durumu Tablo
35’de gosterilirken, sayica ligten fazla olan ilanlar kapsaminda ekip ¢alismasina yatkinligin
gorevler acisindan durumu Tablo 36’da, ii¢c ve daha az sayidaki ilanlar ¢ercevesinde ekip
caligmasina yatkinhigin gorevler agisindan durumu ise Tablo 37°de gosterilmistir. Buna

gore, gorevler agisindan ekip ¢alismasina yatkinliga dncelik verme genel toplamda % 28,6

28Eli Aciman’nin “reklamciligin A harfi arastirmadir” konusundaki gériisii, bkz. Baransel, 2003: 168.

2%Eli Aciman’nin “reklamciligin A harfi arastirmadir” konusundaki goriisii, bkz. Baransel, 2003: 167.

30 TBWA/Istanbul Reklam Ajanst CEO’suCem Topguoglu’nun gériisti, bkz. http://www.milliyet.com.tr/reklamci-olmak-
isteyenlere-tavsiyeler-istanbul-yerelhaber-700576/ (erisim tarihi: 14.05.2017).
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olup sayica iicten fazla olan ilanlarda duyurulan Sanat Yonetmeni, Miisteri Temsilcisi,
Reklam Yazari, Grafik Tasarimci, Junior Sanat Yoénetmeni, Miisteri Iliskileri Yoneticisi,
Sosyal Medya Uzmani gorevlerinde ekip ¢alismasina yatkinliga oncelik verme % 28,6
iken, lic ve daha az sayidaki ilanlarda duyurulan Junior Reklam Yazari, Junior Miisteri
Temsilcisi, Junior Sosyal Medya Uzmani, Saha ve Etkinlik Yoneticisi, Dijital Proje
Yoéneticisi, Dijital Yazilimci, Yazihm Uzmani, Kurgu Editorii, Medya Iliskileri
Yonetmeni, Marka Stratejisti, Senior Stratejik Planlamaci, Junior Stratejik Planlamaci,
Reklam Satis Yonetmeni, Muhasebe Uzmani1 gorevlerinde ekip c¢alismasina yatkinliga

oncelik verme ise % 28,6 olarak belirlenmistir.

Tablo 35. Ekip ¢alismasina yatkinlik a¢isindan toplam ilan sayisi ve gorev igin 6nceliklilik durumu

Ekip Caligmasina Yatkinlik n %
Toplam (:)ncel%k Veren 30 28,6
(sayica ligten fazla olan ilanlar) Oncelik Vermeyen 75 a4
Toplam 105 100

1Sanat Yonetmeni (33), Miisteri Temsilcisi (16), Reklam Yazar1 (14), Grafik Tasarimci (12), Junior Sanat

Yénetmeni (10), Miisteri iliskileri Yéneticisi (10), Sosyal Medya Uzmani (10)

Ekip Caligmasina Yatkinlik n %
Toplan? (:)ncel%k Veren 6 28,6
(li¢ ve daha az sayidaki ilanlar) Oncelik Vermeyen 15 a4
Toplam 21 100

2 Junior Reklam Yazari (3), Junior Miisteri Temsilcisi (3), Junior Sosyal Medya Uzmani (2), Saha ve Etkinlik
Yoneticisi (2), Dijital Proje Yoneticisi (2), Dijital Yazilimei (1), Yazilim Uzman (1), Kurgu Editori (1),
Medya {liskileri Yénetmeni (1), Marka Stratejisti (1), Senior Stratejik Planlamaci (1), Junior Stratejik
Planlamaci (1), Reklam Satig Y6netmeni (1), Muhasebe Uzmani (1)

Ekip Calismasina Yatkinlik n %
Oncelik Veren 36 28,6
Genel Toplam Oncelik Vermeyen 90 714
Toplam 126 100

Mevcut reklam eleman: ilanlari baglaminda, gérevler agisindan ekip ¢aligmasina
yatkinliga oncelik verme orani genel toplamda % 28,6 olup sayica ligten fazla olan
ilanlarda % 28,6 iken, {i¢ ve daha az sayidaki ilanlarda ise % 28,6’dir (Tablo 35). Sayica
ligten fazla ilana sahip olan Sanat Yonetmeni, Miisteri Temsilcisi, Reklam Yazari, Grafik
Tasarmmci, Junior Sanat Yonetmeni, Miisteri Iliskileri Yéneticisi, Sosyal Medya Uzmani
gorevleri arasinda, ekip calismasina yatkinlik agisindan gorevler arasinda fark olup
olmadig1 Ki-Kare analizi ile incelenmis ve bu goérevler arasinda istatistiki anlamda bir

farklilik bulunmamustir (p = 0,467 > 0,050). Buna gore, ekip ¢aligsmasina yatkinliga 6ncelik
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vermenin sayica ticten fazla olan ilanlar kapsaminda 3/10 diizeyinde gerceklesmis olmasi
(gorevler arasinda istatistiki anlamda bir farklilik bulunmamasina karsin) ekip ¢alismasina
yatkinligin ¢ok 6nemli oldugunu gostermektedir. Ug ve daha az sayidaki ilana sahip olan
Junior Reklam Yazari, Junior Miisteri Temsilcisi, Junior Sosyal Medya Uzmani, Saha ve
Etkinlik Yoneticisi, Dijital Proje Yoneticisi, Dijital Yazilimeci, Yazilim Uzmani, Kurgu
Editorii, Medya Iliskileri Y&netmeni, Marka Stratejisti, Senior Stratejik Planlamaci, Junior
Stratejik Planlamaci, Reklam Satis Yonetmeni, Muhasebe Uzmani gorevleri arasinda, ekip
calismasina yatkinlik agisindan istatistiksel farklilik karsilastirmasi yapilmamistir. Bununla
birlikte, ekip calismasina yatkinliga oncelik vermenin ii¢ ve daha az sayidaki ilanlar
kapsaminda yaklasik 3/10 diizeyinde olmasi ekip ¢alismasina yatkinligin énemli oldugunu

gostermektedir.

Tablo 36. Ekip ¢alismasina yatkinligin gorevler agisindan durumu (sayica tigten fazla olanlar)

Ekip Caligmasina Yatkinlik
Gorev ilan sayisi " oncelik durumu N Y
Sanat Y 6netmeni 33 gﬁz:iﬁz ¥§1r~f1?eyen ;g 28:3
Miisteri Temsilcisi 16 832:}115 xzf;leyen ; ‘512:82;
4o Vermegen o714
Grafik Tasarimci 12 822:}?; Xzf‘rer?eyen 111 98]:,37
Junior Sanat Yonetmeni 10 gﬁz:iﬁi zz:;leyen g 28:8
Miisteri {liskileri Yoneticisi 10 ek Xzﬁewn : ;‘8:8
Sosyal Medya Uzmani 10 8§2:}ﬁ§ ://Z:;leyen é gg:g

Ekip calismasina yatkinligin sayica iigten fazla olan ilanlar kapsaminda, gorevler
acisindan 6nemi (Tablo 36 verilerine gore) en ¢oktan en aza dogru asagida gosterilmis olup
gorevlere gore ekip ¢alismasina yatkinliga dncelik verme durumu parantez igerisinde %
olarak siralanmistir:

- Miisteri Temsilcisi (43,8)

~ Miisteri Iliskileri Yoneticisi (40)

- Sanat Yonetmeni (30,3)

- Reklam Yazar (28,6)

— Junior Sanat Yonetmeni (20)

- Sosyal Medya Uzmani (20)
- Qrafik Tasarimci (8,3)
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Tablo 37. Ekip ¢alismasina yatkinligin gérevler agisindan durumu (ii¢ ve daha az sayidakiler)

Ekip Calismasina Yatkinlik Oncelik Veren VOe?r;Z?/lgn Toplam
Junior Reklam Yazar 1 2 3
Junior Miisteri Temsilcisi 0 3 3
Junior Sosyal Medya Uzmani 1 1 2
Saha ve Etkinlik Ydneticisi 0 2 2
Dijital Proje Yoneticisi 2 0 2
Dijital Yazilimci 1 0 1
Yazilim Uzmant 0 1 1
Kurgu Editorii 0 1 1
Medya Iliskileri Yonetmeni 1 0 1
Marka Stratejisti 0 1 1
Senior Stratejik Planlamaci 0 1 1
Junior Stratejik Planlamaci 0 1 1
Reklam Satis YoOnetmeni 0 1 1
Muhasebe Uzmani 0 1 1

Ekip ¢alismasina yatkinligin {ic ve daha az sayidaki ilanlar kapsaminda, gorevler
acisindan oncelikligi (Tablo 37 verilerine gore) degerlendirildiginde;

v iki ve tli¢ ilanli gorevlerde ekip ¢alismasina yatkinliga Oncelik verme orani en
coktan en aza dogru asagida gosterilmis olup gorevlere gore ekip g¢alismasina
yatkinliga oncelik verme durumu parantez igerisinde % olarak siralanmistir, ekip
calismasina yatkinligin hi¢ 6nemli olmadig is pozisyonu (-----) ile gosterilmistir:

- Dijital Proje Yoneticisi (100)
Junior Sosyal Medya Uzmani (50)
Junior Reklam Yazari (33,3)
Junior Miisteri Temsilcisi (-----)
Saha ve Etkinlik Yoneticisi (-----)

v' sadece bir ilana sahip gorevlerde ekip ¢alismasina yatkinliga 6ncelik verenler ile
oncelik vermeyenler ise asagidaki gibi belirlenmistir:

o Ekip calismasina yatkinliga 6ncelik veren gorevler: Dijital Yazilimei,
Medya iliskileri Yénetmeni

o Ekip calismasina yatkinliga 6ncelik vermeyen gorevler: Yazilim Uzmani,
Kurgu Editorii, Marka Stratejisti, Senior Stratejik Planlamaci, Junior
Stratejik Planlamaci, Reklam Satis Yonetmeni, Muhasebe Uzmani

Bu sonuglar, gorevler dahilinde uyumlu bir ekip c¢alismasi temelinde genel olarak
disiplinli olmanin ve sorumluluk almanin goéz 6niinde bulunduruldugunu gostermektedir.
Hofsoos (1994: 41), ayni1 konu iizerinde g¢alisan birkag kisinin belirli bir amag tlizerinde

uzlagsmasinin her zaman kolay olmadigini belirterek, bir konu iizerine sasilacak kadar ¢cok
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fikir tretildigi i¢in, en iyiyi bulmaya yardimci bir 6ge olsa da bunun bir ekip ¢aligmasiyla

gerceklesen yapici bir tartismay gerektirdigini agiklamistir.

Ekip calismasinin temelinde yatan sey, hayatta oldugu gibi ¢alisma ortaminda da
herkesin birbirinden birtakim seyler Ogrenecegine atfen, ajansta calisan herkesin
birbirlerinden, ajansin miisterilerinden, rakiplerinden 6grendigi bilgileri 6ziimsemesiyle
zaman iginde diger insanlara kars1 sorumluluk bilincinin yerlesmeye baslamasidir®l. Bu
cercevede, reklam ajansi bir biitlin oldugundan, ekip c¢alismasi olmadan higbir yere
vartlamayacagi icin, bir reklam fikrinin kagida yatirilmadik¢a yol alinamayacagi goz

oniine alindiginda, ajanstaki herkesin fikrini acikca sdylemesi cok yararli olacaktir®?,

3.3. Yaratic1 EKip Acisindan Gorev ve Junior Karsilastirmasi

Arastirmada incelenen ilanlarin yaklasik yarisina karsilik gelen kisminin Sanat
Yonetmeni ve Reklam Yazar1 baglaminda yaratict ekipten olusmasi, ilanlardaki istemler
acsindan bu gorevler ile bunlarin junior pozisyonlar1 arasinda nasil bir farklilik
bulundugunun degerlendirilmesini gerekli kilmistir. Bu c¢ergevede, gorevler ve junior’lar
arasinda istatistiki anlamda fark olup olmadig1 Ki-Kare analiziyle incelenmistir. Sanat
Yonetmeni ve Reklam Yazar1 gorevleri bunlarin senior pozisyonlariyla birlestirilmis ve bu
sekilde junior pozisyonlari ile karsilastirilmistir. Dolayisiyla, 33 ilanda goriilen Sanat
Yonetmeni ile 10 ilanda goriilen Junior Sanat Yonetmeni karsilastirilirken, 14 ilanda
goriilen Reklam Yazari ile 3 ilanda goriilen Junior Reklam Yazari karsilagtirllmistir. Bu
karsilastirmalar, asagida belirtilmis olup parantez icerisinde gosterilen p degerinin

0,050’den kiiciik olusu karsilastirmalarda istatistiksel farkliliga isaret etmektedir.

Sanat YoOnetmeni ve Junior Sanat Yonetmeni arasinda deneyim siiresi agisindan;
hem 1-2 yil deneyim igin farklilik vardir (0,002) hem de 5 yil ve iizeri deneyim igin
farklihk vardir (0,034), 3-4 yil deneyim igin ise bir farklilik yoktur (0,260). Istatistiki
yonden deneyim siiresine gore farkliligin 1-2 yil deneyim ile 5 yil ve ilizeri deneyim
kapsaminda olmasi, 1-2 y1l deneyime dncelik vermenin Junior Sanat Ydnetmeni gorevinde

% 60 ve Sanat Yonetmeni gorevinde % 12,1 ile gerceklesmesinden, 5 yil ve iizeri

31Eli Aciman’in “reklamciligin A harfi arastirmadir” hakkindaki goriisii, bkz. Baransel, 2003: 167.
32Eli Aciman’in “reklamciligin recetesi yoktur” hakkindaki goriisii, bkz. Baransel, 2003: 173.
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deneyime oOncelik vermenin ise % 33,3 ile sadece Sanat Yonetmeni gorevinde

gerceklesmesinden kaynaklanmaktadir.

Sanat Yonetmeni ve Junior Sanat Yonetmeni arasinda kendini gelistirme agisindan
farklilik vardir (0,012). lstatistiki yonden Sanat Yonetmeni ile Junior Sanat Yonetmeni
arasinda kendini gelistirme agisindan farklilik olmasi, kendini gelistirmeye oncelik
vermenin % 42,4 ile sadece Sanat YoOnetmeni gorevinde gergeklesmesinden
kaynaklanmakta olup ilanlarda “kendini gelistirmeyi seven” ve “kendini ve ekibini

giincelleyen” seklinde ifadeler Sanat Yonetmeni gorevi i¢in sOylenmistir.

Reklam Yazari ve Junior Reklam Yazari arasinda yabanci dil bilgisi agisindan
farklilik vardir (0,010). Istatistiki yonden Reklam Yazar1 ve Junior Reklam Yazari arasinda
yabanci dil bilgisi agisindan farklilik olmasi, yabanci dil bilgisine dncelik vermenin % 78,6

ile sadece Reklam Yazar1 gorevinde gergeklesmesinden kaynaklanmaktadir.

3.4. Gorevlere Ozgii Aranan Ozellikler

Reklam elemanlarina iligkin ilanlarin gérevler agisindan incelenmesinde esas teskil
eden; Deneyim, Deneyim Siiresi, Egitim Durumu, Yabanci Dil Bilgisi, Tiirk¢e Sozlii ve
Yazili Iletisim Becerisi Spesifik Konularda Deneyim, Gérevle Ilgili Programlar
Kullanabilme, Yaratici ve Caliskan Olma, Disiplinli Olma ve Sorumluluk Alma, Kendini
Gelistirme, Ekip Calismasina Yatkinlik disinda kalan istemler, goreve dair ilanlarin sayica
icten fazla veya az olmasina bakilmaksizin ayrica incelenmis olup sayisal olarak asagida

gosterilmistir (goreve iligkin ilan sayisi parantez iginde belirtilmistir):

» Stratejik bakis agisina sahip olma:

— Reklam Yazar1 2 (14)

- Sanat Yonetmeni 2 (33)

- Senior Stratejik Planlamaci 1 (1)
- Junior Stratejik Planlamaci 1 (1)
- Marka Stratejisti 1 (1)

— Reklam Satig Yonetmeni 1 (1)

- Junior Sanat Yo6netmeni 1 (10)
- Sosyal Medya Uzmani 1 (10)

» Erkek adaylar i¢in askerligini yapmis olma ya da en az 2 yil tecilli olma:

- Sanat Yo6netmeni 4 (33)
- Marka Stratejisti 1 (1)
- Saha ve Etkinlik Yoneticisi 1 (2)
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- Sosyal Medya Uzmani 1 (10)
- Junior Sanat Yonetmeni 1(10)
- Grafik Tasarimci 1 (12)

- Reklam Yazan 1 (14)

- Miisteri Temsilcisi 1 (16)

Yukarida verilen gruplandirmalara yerlestirilemeyen diger gereklilikler ise, ilgili gorev

baslig altinda asagida gosterilmistir:

Sanat Yonetmeni

Fikir diisiinebilen, meslegini ¢cok seven

Heyecanini ekibiyle de paylasan

Markalarin tasarim diline hakim

Mesleki hirslari ve hedefleri olan

Reklamin sadece tasarim olmadiginin farkina varmis
Sektorde adimi duyurabilecek

Tasarim tutkusu olan

Yaptig1 isten keyif alan

Miisteri Temsilcisi

Ajans ile miisteri arasindaki bag1 olusturacak

Direktor olmay1 aklina koymus

Her konuda ajansi ve miisterileri, zamaninda ve dogru bir sekilde bilgilendirecek
Isleri baslatacak, sorumlulugu ve kontroliiyle isleri miisteriye sunacak

Miisteri ile yapilan biitiin goriismeleri kayda gegirecek ve ilgili kisilere gonderecek
Miisteri-ajans iliskisini en etkin sekilde yiiriitebilecek

Miisterilere ait markanin pazarlama planlarini ve hedeflerini 6grenip anlayan
Miisterinin derdini anlayan ve anlatabilen

Miisteriyle ilgili her tiirlii evrak ve belgeyi dosyalayarak saklayacak

Sorumlulugundaki markanin bulundugu pazar, tiikketici egilimlerini, rakipleri izleyecek

Sorumluluk ve 6zgiiven sahibi

Yurti¢i ve yurtdist marka iletisimi ¢aligmalarina ve proje yonetimine destek verebilecek

Reklam Yazar

Calistig1 markalarin stratejilerine de kafa yoran

Coklu mecra diistinebilen

Gorsel diisiinebilen

Hedef kitleye yaratic fikirlerle seslenirken stratejisini kaybetmeyecek
Ierik iiretmekte sikint1 gekmeyen

Kampanya, igerik, markaya 6zel dil ve sunum akigi olusturabilen
Kariyerini metin yazari olarak yapmak {izere planlayan

Okuyan ve fikir iiretebilen

Stratejiyi fikrin temeline koyan

Grafik Tasarimeci

Marka sever bir ajans sakini
Sigara icmeyen
Tasarim kiiltiiri konusunda kafa yoran
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Junior Sanat Yonetmeni

Ajansin tasarim siireclerinde aktif rol alarak dogru yonlendirmeleri yapabilecek
Gelen revizyonlar1 hizli ve dikkatli sekilde tamamlayabilecek

Kampanya fikri diisiinebilen

Sadece gorsel degil, fikir ve metin alanlarinda da kreatif bakis agisina sahip
Tasarim ve fikirleriyle fark yaratan

Miisteri Iliskileri Yoneticisi

Ajans ile miigteri arasindaki kopriiyli kurabilecek

Aktif ara¢ kullanabilen

Baski islerinde matbaa ile teknik anlamda iletisim kurabilecek
En az lisans mezunu

Is takibi ve organizasyonu konusunda sorumluluk sahibi

Iyi bir ekip lideri oldugunu diisiinen

Iyi insan, iyi bir senior marka y&neticisi

Miisteri odakli ve marka sever bir ajans sakini

Miisteri ve kreatif ekip arasindaki trafigi yonetebilecek

Sosyal Medya Uzmani

Aktif sosyal medya kullanicisi

Dogru mecrada dogru reklam satin alimlarini gergeklestirebilecek

Gorsel tiretiminde, kullaniminda tercihleriyle yonlendirici olacak

Inisiyatif almay1 seven, ¢ok yonlii, farkl1 alanlarda da fikirler iiretebilen

Kurumsal marka iletisim dilinin ne oldugunu bilen

Markalara kapsamli sosyal medya stratejileri gelistiren

Markanin iletigim stratejisine uygun sosyal medya iletisim dilini olusturabilecek
Sosyal aglarda marka yonetimi i¢in miisteriyle gilinliik iletisim halinde olabilen
Sosyal medya stratejisi olusturabilen

Sosyal medyanin minik bir brosiiriinii yazabilecek kadar bilgili

Strateji yaratilmasina katkida bulunacak, stratejiye uygun igerik metni hazirlayacak
Subject'e "sosyal" yazsin, ¢alistigi markalardan 6rnekler ekleyip evden gondersin
Universitelerin siirekli egitim merkezlerinden Sosyal Medya Uzman sertifikasi almis

Junior Reklam Yazan

Meslek hayatinin baslarinda olan

Junior Miisteri Temsilcisi

Bu alanda yetistirilecek

lyi insan, iyi bir junior miisteri temsilcisi
Junior Sosyal Medya Uzmam

Bu alanda yetistirilecek

Ajans nedir? Neden ajans? Ajanstaki yasam, gibi kavramlari yasayarak 6grenmis
Sosyal medya uzmant ile yaratici ekibe, icerik ve metin konusunda destek olabilecek
Sosyal medyay1 hayat goriisii olarak benimsemis
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Saha ve Etkinlik Yoneticisi

B sinifi ehliyet sahibi, aktif ara¢ kullanabilen

Sorumlulugu altindaki organizasyonlari, siirekli ekibini giincelleyerek yonetecek

Yurt i¢i ve yurt dis1 seyahat engeli olmayan
Dijital Proje Yoneticisi

Ajans ici isleyisi yonetebilecek

Mecra bagimsiz olarak markanin ihtiyaglarini dogru analiz edebilen
Dijital Yazihmcl

Farkli cihazlara 6zel web uygulamalar gelistirebilecek

Projelerinin arayiiz kodlamasi gelistirme siirecinde yer alacak
Kurgu Editorii

Sinema ve video sanatlariyla yakindan ilgili

Medya lliskileri Yoneticisi

Miisteri beklentilerini iyi analiz edebilecek

Marka Stratejisti
Sosyal medyay1 takip eden, popiiler kiiltiire hakim

Senior Stratejik Planlamaci
Liderlik yetkinligine sahip
Markanin iletigim stratejisini belirleyecek
Pazarlama iletisimi literatiiriine hakim

Junior Stratejik Planlamaci

Stratejik planlama ekibini asiste edecek

Reklam Satis Yonetmeni

Insan iliskileri iyi ve giiler yiizlii
Stratejik ve yaratici diiglinme giicii yiiksek, proje tiretip satabilecek

Tavsancil-Aslan (2001: 102)’mn belirttigine gore, icerik ¢oziimlemesi; belli bir

kisinin sdyleminde ya da iletisim araclarinin mesajlarinda kullanilan vokabiilerin

cesitliligini veya yoksunlugunu 6l¢gmeye yarayan bir yontemdir. Bunun igin belirli bir

mesajdaki birbirinden farkli kelime sayisi, mevcut mesajdaki toplam kelime sayisina

boliintirken, elde edilen oran ne kadar yiiksek ise, vokabiiler de o kadar zengin

sayllmaktadir.®®> Buna bagli olarak, c¢aliyma kapsaminda taranan reklam eleman:

Bhttp://www.academia.edu/24209083/ICERIK_COZUMLEMESI (erisim tarihi: 01.07.2017)
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ilanlarindaki mevcut gorev tanimlarinin sayisinin fazlaligi, s6z konusu ilanlardaki meslek

kategorisindeki cesitlilik ve buna bagli belirsizligin gostergesi olarak degerlendirilebilir.

Arastirma  kapsaminda yapilan gruplandirmalara yerlestirilemeyen diger
gerekliliklere bakilacak olursa; farkli gorevler igin farkli gerekliliklerin var oldugu
goriilmektedir. Bunlardan biri 6diil konusu olup Sanat Yonetmeni ve Reklam Yazari igin

verilen bazi ilanlarda “6diil almak isteyen”, “markalar1 basaridan basariya tasiyip dédiilleri

toplayacak” ve “odiil almayi ciddiye alan” seklinde ifadelere rastlanmustir.

2016 yili Tiirkiye Reklamcilar Dernegi Baskani Kayhan Sardan’a goére, bir ajans
0diil almadan da biyiikligiinti, prestijini ve konumunu elbette siirdiirebilir, c¢ilinkii
ajanslarin  basarilarmin esas Olgiitii hizmet ettikleri markalarin pazarda gosterdigi
performanstir ama o6diil almaya iliskin yarismalarin olmasi yillar icerisinde ajanslarin

kendilerini parlattiklari/pazarladiklari bir ara¢ haline gelmistir®*,

Diger gereklilikler iginde, sadece birer reklamda olmak {iizere, “prezantabl olma”
Reklam Satis Yonetmeni igin, “dig goriiniimii ve davraniglari ile ajansi temsil etme”
Miisteri Temsilcisi i¢in, “kadin olma” Miisteri iliskileri Yéneticisi icin, “erkek olma” Saha
Etkinlik Yoneticisi i¢in, “belirli bir yas araliginda olma”, Saha Etkinlik Yoneticisi ile
Miisteri Temsilcisi ve Miisteri iliskileri Y&neticisi icin verilmistir. Buna gore, Sentiirk ve
Fidan (2016: 121-122) tarafindan yapilan “Is Ilanlar1 Uzerinden Halkla Iliskilerin Mesleki
Profili” baglikli ¢alismada reklamcilik alanina en yakin alanlardan biri oldugu diisiiniilen
halkla iliskiler alaninda belirgin sekilde ortaya ¢ikan prezantabl olma gerekliliginin, bir
Reklam Satis Yonetmeni i¢in “prezantabl” ve bir Miisteri Temsilcisi i¢in “dis gériiniimii ve
davraniglari ile ajansi temsil edecek” seklinde sadece 2 ilanda belirtilmis olmasi sebebiyle,
reklamcilik alaninda calisacak elemanlar i¢in pek onemli olmadigi goriilmiistiir. Benzer
sekilde, Cevher (2013: 235-245) tarafindan gergeklestirilen “Sekreterlerin ise Alinmasinda
Aranan Niteliklere Yénelik Bir Arastirma: Kariyer.net Ornegi” baslikli arastirmada, “kadin
olma” vurgusuyla aranan cinsiyet kriteri sekreterlik alaninda oncelikli bir kriter iken, 1
Miisteri Iliskileri Yoneticisi ilaninda “bayan takim arkadasi” ve 1 Saha ve Etkinlik

Yoneticisi igin “bay takim arkadas1” bi¢iminde sadece 2 reklamda vurgulanan kadin ya da

32016 y1ili Tiirkiye Reklamcilar Dernegi Baskani Kayhan Sardan’nin goriisii, bkz.
http://www.campaigntr.com/haber/kreatiflerin-odullere-bakis-acisi (erisim tarihi: 12.05.2017)
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erkek olmaya iligkin kriterin reklamcilik alanindaki gorevlerde oncelikliliginin
bulunmadig1 anlasilmistir. Ayrica, belirli bir yas aralifinda olmanin her gorev i¢in 6nemli
goriilmedigi belirlenmistir. Ciinkii ilanlarda yas vurgusu sadece birer ilanla Miisteri
Temsilcisi i¢in “28-32 yas araliginda olmak™, Miisteri iliskileri Yoneticisi i¢in “35 yasin
asmamis olmak”, Saha ve Etkinlik Yoneticisi igin “23-29 yas araliginda olmak™ seklinde

belirtilmistir.

Benzer sekilde, diger gereklilikler bakimidan reklam elemani igin verilen sadece
bir kag ilanda...Istanbul'da ikamet eden, tercihen Anadolu yakasinda ikamet eden, tercihen
Avrupa yakasinda ikamet eden, Istanbul ici ve disi calisabilecek, Istanbul stresinden
sikilmis ve Izmir gibi yasamasi keyifli bir sehirde ¢alismay: diisiinen...biciminde ikamete
yonelik ifadelere rastlanmis olmasi, mevcut ilana yapilacak olan bu is bagvurusunun ancak

ajansin yerlesim yerine gore sekillenebilecegini diisiindiirmektedir.

Diger gerekliliklerde verilen ifadelere bakildiginda, reklam elemani i¢in verilen
ilanlarda kullanilan dilin, reklamciligin kendine 6zgii bir icsellikte oldugu goriilmiistiir.
Omegin; ...cok calisan fakat naz yapmayan, uykuyu sevmeyen, hevesli, ezbere degil
sorgulayarak calisan, yabanci dile yabanci olmayan, Ingilizceyi hem yazili hem sdzlii sular
seller gibi kullanabilen, biiyiikk resmi gorebilen, merakli, heyecanli, sabirli, vizyon sahibi,
dogustan yiiksek motivasyonlu, kafas1 acik ve bilegi giiclii, kolaya kagmayan, gozi iyi,
fikirli iglere sahip, bilegine ve fikirlerine giivenen, zeki, zekasina ve yetenegine giivenen,
enerjisi yiiksek, hayal diinyas1 zengin, ajansta giile oynaya c¢alisacak, emekliligini sakin
gecirmek i¢in ortam aramayan, yazim ve imla hatalarina karsi tam bir kiilyutmaz olan, “bir
proje de neymis, ben ayn1 anda birkag¢ projeyi yonetebilirim” diyen, “Google, Facebook,
Twitter ve Instagram reklamlarin1 yonetiminde, hi¢ kimse elime su dokemez” diyen, ekip
¢ok yogunsa “Photoshop'da iyi kotii halledebilirim” diyen, konu Facebook, Twitter,
Instagram, YouTube, Linkedin, Pinterest oldugunda kani kipir kipir kaynayan, taze fikirli,
“suraya bir yazi eklesek” diye tasarimcilar1 beklemeden Photoshop'ta isini halledebilecek,
planli ve miikemmeliyetcilik duygusuna sahip, dikkatli ve temiz ¢alisan, saglam karakterli,
giivenilir, is disiplinine ve i¢ disipline sahip, diizenli, pozitif, giilimsemesi 1s1l 151l olan,
hafta basin1 sendromsuz karsilayan...seklinde verilen ifadelerin, giiglii reklam metni nasil

yazilir konusunda Ogilvy (2008: 127)’in degindigi reklam metnini dikkat ¢ekici kilmak
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tizere ozellikle kullanilan harikalar yaratan sdzciiklerin kullanilmasi yaklasimiyla yapilmis

oldugu sdylenebilir.

Ote yandan, kiiresellesmenin etkisiyle hemen her yerde kabul géren ortak bir dil
olan ve giinlik hayatta oldugu gibi mesleki faaliyet alanlarinda da terimler ve/veya
sozciikler mahiyetinde kullanilan Ingilizce’nin yaratic1 endiistrilerden biri olan reklamcilik
alaninda da c¢ok bariz bir sekilde kullanilmakta oldugu goriilmiistir. Bu
gergevede;...ATL/BTL kampanyalarinda tecrilbeye sahip olan, 360 kampanya fikri
diisiinebilen, 360 derece kampanya fikri gelistirebilen ve entegre diisiinebilen, illiistrasyona
ilgi duyan, zihinlere kazinacak “key visuallar” tasarlayabilen, yaratici ekibe gerekli
briefleri hazirlayabilen, ajans ile miisteri arasindaki brieften debriefe kadar tim is
stireglerini koordineli bir sekilde yiiriitebilecek, ajans miisteri portfoyiinii gelistirip imajin
koruyacak ve giiclendirecek, briefleriyle ekibi heyecanlandiracak, dogru brief akisini
saglayabilecek, kreatif bakis acisiyla kampanya siire¢lerine deger katabilecek...gibi jargon
iceren ilanlara rastlanmustir. Bu baglamda, Ingilizce’nin kiiresellesmeye istinaden
reklamcilikta bu denli &ne ¢ikmasi, Terpstra ve Sarathy (1997: 118)’e gore, Ingiliz ve
Amerikan toplumunun dogasini yansitan ticari ve endiistriyel etkinlikler i¢in kullanilan pek
cok kelimenin Ingilizce’de bulunmas1 sebebiyle, kiiltiirleraras1 ekonomik farklarin dile
yansimasindan kaynaklanmaktir (akt. Dalyan, 2010: 27). Reklamcilik sektoriiniin
dinamiklerini anlamak, proje ve kampanyalar1 yonetmek icin genelde Ingilizce kelimeler
ve kisaltmalardan olusan bir jargona hakim olmak gerekmektedir, ancak reklamcilik
sektoriine yeni girenler icin oldukca zorlu olan bu durum, genelde kafa karisikligr ile

sonuclanabilmektedir®®.

llanlarda siklikla rastlanilan, analitik diisiinme yetenegine sahip, stratejik
diistinebilen, ¢ok ¢alisan fakat naz yapmayan, ¢oziim iireten ve zamani etkin kullanan,
dogustan yiiksek motivasyonlu, heyecanli ve motivasyonu yiiksek, enerjisi yiiksek, aktif ve
dinamik, esnek ¢alisma kosullarina uyum saglayabilecek, esnek c¢alisma saatlerine
hosgoriili, istekli/azimli ve yogun tempolara gogiis gerebilen, isi yapan ve gerisine de
karisan, yaptigi islerin hep bir adim ilerisinde is yapmayi vizyonu edinmis, isinde hevesli

ve kararli, isine saygi ve sevgi duyan, Kriz yonetimi yapabilecek, pratik diisiiniip ¢abuk

$Shttps://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/sektore-yeni-girenler-ya-da-kafasi-karisanlar-icin-33-maddede
reklamcilik-terimleri/ (erisim tarihi: 18.04.2017).

97



uygulayan, sakin ¢alisma ortamina uyumlu ama hizli anlayip hizli harekete gecebilecek,
uykuyu sevmeyen, verimli ¢alismay1 ofiste mesaiye kalmaya tercih eden, Facebook ve
sosyal medya kullanimini mesai saatleri i¢inde yapmayan, yogun tempoya aliskin, dinamik
i$ temposuna ayak uydurabilen, Yogun is temposuna ayak uydurabilecek esneklikte ve
isteklilikte... gibi ifadeler, hem ajanslardaki yogun c¢alisma siiresi ve yorucu calisma
kosullar1 hakkinda hem de g¢alisanlarin ¢alismaya iliskin motivasyonu hakkinda 6nemli
ipuglar1 verir niteliktedir. Bu kapsamda; Dogru ve Cakir (2015: 615-621) tarafindan
belirtildigi gibi, rekabetin son derece yogun oldugu reklam sektoriinde, ajans c¢alisanlarinin
caligma saatleri yiiksektir, isbirligi ve yaraticiligin 6n planda oldugu reklam ajanslarinda,
calisanlarin yiiksek motivasyona sahip olmalarinin saglanmasi ise, rakiplerin ekarte

edilebilmesi igin gerekli olan bir giigtiir.

Mevcut ilanlarda One ¢ikan “esnek ¢alisma saatleri” vurgusu ise, reklam
ajanslarinin mesai saatlerinde yasanan belirsizligin tipik bir gostergesi olup bu belirsizlik

reklam sektoriinde “kara delik” olarak bilinir®®.

Bu noktada, Harvey (1991: 86-87), bu yaratici sinifin ¢abasi anlaminda emek
stirecinin yogunlastirilmas1 veya hizinin arttirtlmasi ile ilgili olarak, 1970'lerden beri
tiretim tarzi ve Orgiitlenmesi ve esneklikle ilgili degerlendirmeleri 6nem kazanmaktadir.
Harvey (1991: 86-87), genellikle post-fordizm, esnek uzmanlasma ve esnek birikim
terimlerinin kapsami ve dogasi ile ilgilenmistir. Bunlara bagli olarak Harvey dort tip
esneklik tanimlamistir. Harvey (1991: 87) esnekligin birinci diizeyinde, emek siirecinde,
isglicliniin esnek kullanimimin (6rnegin, bir is¢inin ¢ok sayida gorevinin olmasi)
yayginlagsma derecesi, ig¢ilere taninan alanin denetimi, emek siirecinin yogunlastiriimasi ve
hizinin arttirilmast gibi niteliklerin iscilerin {iretim tarziyla tabiiyet iliskisi iginde
tanimlanmasina neden olacag gortisiindedir. Harvey (1991: 87), esnekligin ikinci diizeyini

isglicii piyasalarindaki esneklik olarak tanimlamaktadir:

“Bu, taseron ve part-time c¢alismanin ve talepteki mevsimlik veya diger
dalgalanmalarla karsilasan isgiiciiniin bir sektdrden digerine hizla yeniden
yerlesebilmesini saglayan ¢ok ¢esitli araglarin da ¢ogalmasi demektir. Boylesi
esnekligin ¢alisan i¢in (Ornegin yalniz ebeveynler igin) gercekten yararh
oldugu durumlar olmasina karsin, isgiicii piyasalarinin esnekligi, calisanlarin

36 http://www.mediacatonline.com/reklamci-ne-zaman-calisir/ (Reklamci ne zaman ¢alisir? Ajans Baskani’ndan sektdriin
uzun mesai saatlerine ¢dziim onerileri) (erisim tarihi: 18.05.2017)
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pek cogu icin, emeklilik, saglik, issizlik ve diger iicret disi yardimlarin
kesilmesi demektir. Biiyiik Japon sirketlerinde veya Isveg'te oldugu gibi,
emegin disipline edildigi fakat {iretim siirecinde de esnekligin kullanildig:
sistemlerde, isglicii piyasalarina esnekligin getirilmesine pek az ihtiyac vardir.
Buna karsin, Ingiltere ve ABD'de isgiicii piyasalarmin esnekligi ¢ok énemli bir
maliyet distiriicti tedbirdir”. (Harvey, 1991: 87).

Harvey’e gore (1991: 87), liglincii diizey esneklik devlet politikalariyla iliskilidir. Bu
diizeyde esnekligi savunanlarin devletin mevcut degisimleri tesvik ederek rekabetci giiciin
artmasina veya korunmasina katkida bulunabilecegi savina karsilik, Harvey, firmalarin
birlesmesini, deger aktarimini (sirketleri degerlerinin altinda almak ve varliklarin1 parca
par¢a satmak) ve firmalarin farkli alanlara genislemesini (6rnegin, ¢elik iireticisinin petrol
ya da sigorta alanina kaymasini saglamak i¢in yapilan mali hareketler) kolaylastiracagi igin
yatirnmlar1 azaltacagi; kitlesel zorunlu issizlige ve calisanlarin haklarinin azaltilmasina
neden olacagl iddiasindadir. Buna paralel olarak, bu durum sermayenin yalnizca
isyerindeki ~ sorumluluklarindan  degil, icinde yasadigi topluluga kars1 olan
sorumluluklarindan da uzaklagsmasina neden olacak, siyasal iktidarlar da ortakliklarin ve
girisimcilerin destek¢isi olacaktir. Esnekligin dordiincii boyutu, iletisim teknolojilerinin
imkan sagladigi haberlesme, evde calisma ve farkli biiro islevlerinin ayrilmasi gibi
bolgesel olandan, diger taraftan parca iiretimin ve hatta son montaj siireclerinin
merkezsizlesmesini saglayan cografi hareketlilik ile iliskilidir. Harvey (1991: 88) sermaye
hareketliliginin “bazi durumlarda gelismekte olan iilkelere ¢ok istenilen is ve sermaye
olanaklarint getirirken, diger taraftan diinyanin pek ¢ok bolimiinde, daha dnce olmayan
"azgelismislik"i kendiliginden iireterek” kimi bdlgelerde bolgenin sanayilesmesini
durdurarak™ cografl gelismedeki esitsizligi artiracagi; girisimcilere de “Uretim siireclerinde
daha esnek olmalarina izin veren, daha esnek isgiicii piyasalar1 olan, diizenlemeye tabi
olmayan yerler’de aramalarina diger bir deyisle isgilicii maliyetlerini diisiirmelerine izin

verir dngdriisiinde bulunmaktadir.

Elden ve Makal (2014: 445-448) tarafindan agiklandigi gibi, internet ve bilgi
iletisim teknolojilerinin gelismesine paralel olarak 1is siireclerinin sanal ortama
taginmastyla, orgiitlerle hedef kitleler arasinda etkilesimli bir iletisim ortami olusmus ve
dijital doneme uyum saglamak adina reklam ajanslar1 tiiketiciye alisilmisin disinda
yenilik¢i yontemler kullanarak ulagsmaya baslamistir. Nitekim ilanlara bakildiginda, bazi

ifadelere istinaden geleneksel reklamcilik anlayisindan dijital reklamciliga dogru bir
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yoneligin  oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda;...geleneksel ve dijital ekosistemi
konusunda bilgi sahibi, dijital mecranin trend ve dinamiklerini yakindan takip edip “dijital
projelerden igerik iiretiminin yaninda web sitesi igerik yonetimi benim i¢in bir zevk”
diyen, dijital diinyada yapilan isleri ¢6ziimleyebilen, dijital kampanya fikirleri
olusturabilecek, dijital strateji ve yaratict fikirleriyle projelere deger katabilen, dijital
mecralarda da kalem oynatmaya merakli, dijital ve konvansiyonel her mecraya merakli,
sosyal medya ve dijital reklam diline hakim...seklinde verilen tanimlamalar, dijital

reklamciligin varligina isaret etmektedir.

Ne var ki isgiicii siireglerindeki sanallagsmayla birlikte diistiniildiigiinde reklamcilar
icin durum pek i¢ agic1 olmayabilir. Harvey’nin izinden gidersek bir hizmet sektorii olarak
reklam sektoriindeki esnek ¢alisma saatlerine ek olarak, mekandan bagimsiz “free lance”
calismak olanag1 diistiniildiigiinde de acil durumda isgiiciiniin yedeklendigi ama bunun

yaratici reklamci diliyle bir temel satis vaadi olarak sunuldugu sdylenebilir.
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SONUC

Arastirma kapsaminda, MediaCat dergisi (www.mediacatonline.com/kariyer) ile
Marketing Tiirkiye dergisi (www.marketingturkiye.com.tr/ilanlar) ve Reklamcilik Vakfi
(www.rv.org.tr/is-ilanlari/ilan) web sitelerinde 11 Kasim 2016 ile 04 Nisan 2017 tarihleri
arasinda yayimlanan reklam elemanlarina yonelik is pozisyonlar: gorev ilanlar tespit
edilmis ve igerik analizi araciligiyla degerlendirilmistir. Bu kapsamda, sayica iigten fazla
ilana sahip olan Sanat Yonetmeni, Miisteri Temsilcisi, Reklam Yazari, Grafik Tasarimci,
Junior Sanat Ydnetmeni, Miisteri liskileri Yoneticisi, Sosyal Medya Uzmani gorevleri ile
lic ve daha az sayidaki ilanlar olan Junior Reklam Yazari, Junior Miisteri Temsilcisi, Junior
Sosyal Medya Uzmani, Saha ve Etkinlik Yoneticisi, Dijital Proje Ydneticisi, Dijital
Yazilime1, Yazilim Uzmani, Kurgu Editorii, Medya Iliskileri Yonetmeni, Marka Stratejisti,
Senior Stratejik Planlamaci, Junior Stratejik Planlamaci, Reklam Satis YoOnetmeni,
Muhasebe Uzmani gorevlerinde g¢aligmak isteyen reklam elemanlart i¢in (mevcut is
pozisyonlarma gore farklilar gostermekle birlikte) deneyimli ve spesifik konularda
tecriibeli olmak, ilgili alan dahilinde {iniversite mezunu olmak, yabanci dil bilgisine sahip
olmak, gorevle ilgili programlari kullanabilmek, yaratici ve galigkan olmak, disiplinli
olmak ve sorumluluk almak, kendini gelistirmek, Tiirk¢e sozlii ve yazili iletisim becerisine
sahip olmak, ekip ¢alismasima yatkin olmak gibi niteliklerin belirleyici oldugunu

gostermistir.

Bu cergevede, elde edilen sonuglar reklam alaninda hem ¢ok 6nemlidir hem de ¢ok
anlamhdir. Zira, Eginli (2007: 108) tarafindan agiklandigi gibi, Reklamcilik Vakfi icin
Yéntem Arastirma Damismanlik Ltd. tarafindan gerceklestirilen “Reklam Insanlari Profil
Arastirmast: Yoneticiler, Ekim 2000 baslikli aragtirmasina gore; Tiirkiye’deki ajanslarda
eleman se¢iminde kullanilan kaynaklar, sirasi ile gazete ve basin ilanlar, tavsiye,
tiniversiteler ve transferler olup, eleman se¢ciminde en ¢ok dikkat edilen 6zellikler hem
kisinin deneyimli ve tecriibeli olmasi hem de egitimli ve yetenekli olmasidir. Ayrica,
kisinin firma 6zelliklerine uygunlugu, kisisel ozellikleri, ise ve kuruma bagliligi, yabanci
dil bilmesi eleman se¢iminde Onemli bulunan diger kistaslardir. Bu baglamda,
“Tirkiye’deki reklam endiistrisinde eleman ilanlar1” basligiyla gergeklestirilen bu calisma
da deneyim (% 75), yaratict ve caliskan olma (% 60), spesifik konularda deneyime sahip

olma (% 58), kendini gelistirmeye agik olma (% 50), Yabanci dil bilgisi (% 44), gorevle
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ilgili programlar1 kullanabilme (% 38), egitim durumu itibariyle iiniversite mezunu olma
(% 34), Tiirkge sozlii ve yazili iletisim becerisine sahip olma (% 34), disiplinli olma ve
sorumluluk alma (% 29), ekip ¢aligmasina yatkin olma (% 29) gibi hususlarin reklam
eleman: i¢in verilen ilanlarda 6ncelikle aranan nitelikler oldugu belirlenmistir. Bununla
birlikte; cinsiyet ve yas araligi ile prezantabl olma gibi hususlarin ise reklam sektoriinde

calisacak elemanlar i¢in nerdeyse hi¢ géz dniine alinmadig1 goriilmistiir.

Bir yaratic1 endiistri olan reklamciligin yaraticilik odakli bir 6zellige sahip olmasi,
yaratict ve c¢aligkan olan ve kendini gelistirmeye acik olan elemanlar agisindan biiyiik
firsatlar sunar. Bundan 6tiirii, yenilik¢i ve stratejik bakis acisiyla diinyadaki ve
Tiirkiye’deki trendleri diizenli olarak takip eden ve bu cercevede kendini gelistiren ve

yaratici fikirleri olan elemanlar ¢alistiklar: ajansa deger katacaktir.

Reklam elemani ilanlarinda, gorevle ilgili programlar1 kullanabilmeye oOncelik
verilmesi, reklam endiistrisinde bir sekilde uzmanlasmayi 6ne ¢ikartan bir husus olarak
goriilebilir. Buna gore, esnek uzmanlagsmayi igeren ve rekabetin yogun oldugu bu sektorde

isin gerektirdigi her tiir programi kullanabilen bireyler avantajli duruma gelmis olacaktir.

Ingilizce bilme ile Tiirk¢e sozlii ve yazili iletisim becerisine sahip olmanin &ncelikli
niteliklerden olmasi, ige iliskin sunum hazirlama ve sunma ile is takibi ve organizasyonu
konusunda 6nemli bir unsur olup iletisim becerisini arttirir ve ekiple verimli ve etkin
calismaya katki saglar. Bu sebeple, hem Tiirkce dilbilgisine hakim olma hem de Ingilizce
bilme konusunda, reklam sektoriinde c¢alisacak elamanlarin kendilerini yetistirmeleri

onlarin kariyerleri agisindan faydali olacaktir.

Reklamcr diliyle bazi “junior” gorevler igin bile deneyimin Oncelikle araniyor
olmasi, reklam sektoriinde ise yeni baslayacaklar acisindan 6nemli bir gosterge olarak
degerlendirilebilir. Bagka bir ifadeyle, mesleki kariyer bakimindan masa basi egitimin en
az universite egitimi kadar 6nemli olusu, ise yeni baglayanlarin pratik yonden kendilerini
gelistirmelerinin  gerekliligini  gdstermektedir. Bu cergevede, reklamcilik alaninda
yiiksekdgrenim gormekte olan Ogrencilerin reklam ajanslarinda staj yapmalari, sektorii
tantylp kendilerini meslege hazirlamalar1 bakimindan oldukga yararli olacaktir. Diger

taraftan, Tore (2011: 36)’nin agiklamis oldugu reklam deger zinciri uyarinca, ¢ok genis bir
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mecraya sahip olan reklam endiistrisinde, esnek uzmanlagmanin bir gostergesi olan pek
cok isi yapabiliyor olma, ilgili gorevleri yerine getirmek iizere isbirligi yapma ve birimler
arasinda gerekli koordinasyonu saglama yoniinde c¢alisanlardan beklentiler de yiiksektir.
Ancak, bu kadar cesitlilikteki gorevler i¢in beklentileri tam anlamiyla karsilayacak bir
egitimin verilemeyisi, ise alirken 6zellikle deneyimli olanlarin tercih edilmesine, junior ve
senior unvanlari ile ise almanin gergeklestirilmesine, ise alindiktan sonra isyerinde masa
basi egitimin yapilmasina neden olmaktadir. Bu durum ise reklam endiistrisi i¢in verilen is
ilanlariin sektor i¢i ¢alisanlara yonelik oldugunu diisiindiirmektedir. Buna ilaveten, bu
calismada incelenen toplam 126 adet eleman ilaninda, kategorize edildiginde bile 21 farkli
gorev taniminin bulunmasi ve 44 farkli tanimlama ile ifade edilmis gorev basliklarinin
olmasi, reklam endiistrisindeki is tanimlarinin belirsizligine isaret etmektedir. Oyle ki,
gbrev tanimlarinda bir standardizasyonun olmamasi, bu sektoriin heniiz tam anlamiyla

profesyonellesemedigine yonelik bir ¢erceve ¢izmektedir.

Ote yandan ¢alisma kapsaminda taranan reklam elemani ilanlarindaki mevcut gérev
tanimlariin sayisindaki ¢okluk ve sozciik dagarciginin ¢esitliligi, sz konusu ilanlardaki
reklamci tanimini ve onu ¢ergeveleyen niteliklerin belirsizligini beraberinde getirmektedir.
Is ilanlarinda yaygi olarak deneyimin vurgulanmasi ve reklamci dilinin kullanilmas1 ve
ozellikle reklamcilik egitiminin 6zellikle vurgulanmamasi gibi hususlar, ilanlarin yeni
mezun reklamcilara yonelik olmaktan c¢ok sektor i¢i calisanlara yonelik olmalariyla

iliskilendirilmistir.

Betimsel bir icerik ¢ozlimlemesi olan bu c¢alismada, reklam elemani igin verilen
ilanlardan elde edilen veriler diizenlenip yorumlanarak sunulmustur. Bu baglamda,
betimsel analiz konusunda Yildirim ve Simsek (2013: 256) tarafindan belirtildigi gibi, bu
calismada mevcut ilanlar i pozisyonlar1 bakimindan smiflandirilmis, goérevlere iliskin
istemler kapsaminda Ozetlenmis ve yorumlanmistir. Bu acidan arastirmanin reklam
endiistrisi esnek uzmanlagmaya yatkin bir endiistri oldugu; reklam endiistrisinde is
tanmimlar1 belirsiz oldugu ve bu is ilanlarmin siklikla sektor ici ¢alisanlara yonelik oldugu

yolundaki hipotezleri dogrulanmastir.

Sonu¢ olarak bu g¢alisma niceliksel bir eksende icerik ¢oziimlemesi yapilarak

gerceklestirilmistir. Tirkiye’de reklam endiistrisinde ¢alisanlara yonelik hem niceliksel
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hem niteliksel ¢alismalar, reklam ajanslari tarafindan verilen is ilanlarina basvuranlarin
nasil agamalardan gectikleri, sektdrde ve ajansta beklentilerinin karsilanip karsilanmadigi,
calisma kosullarinin niteligiyle ilgili sorunlar1 gbzler 6niine serebilir. Diger bir deyisle
reklam endiistrisindeki istihdam sorunu arastirilmayr bekleyen c¢ok genis bir alan

sunmaktadir.
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