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REKLAMCILIK ALANINDAKI AKADEMISYEN OZGECMISLERININ
INCELENMESI: BiR iCERIK ANALIiZ CALISMASI
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Oz

Reklamlar, insan yasaminin var oldugu siiregten itibaren yer almiglar ve gegmisten bugiine cesitli formlardan
gecmiglerdir. Toplumsal bazdaki degisiklikler reklamciligin da formatinda belirli degisiklikler yapilmasini
gerektirmistir. Gilinlimiiz yasam diizeninde treticiler ve tiiketiciler arasindaki iletisimin siirdiiriilebilirligi
noktasinda tiiketim toplumu yapisinin 6nemli bir dinamigi haline gelmistir. Reklameciligin profesyonel bir meslek
dali olarak yer almaya baslamasi alanda akademik egitimlerin alinmas1 gerekliligini ortaya cikartmistir. Alanin
akademide yer almasi 6ncelikli olarak gazetecilik okullari ile baglamig sonrasinda ise iletisim fakiiltelerinin
kurulmas: ile gerceklesmistir. Universitelerde reklamcilik boliimleri ilk asamada devlet iiniversitelerinde yer
almaya baglamistir. 1999 yili ile beraber vakif tniversitelerinde iletisim fakiiltelerinin kurulmasi ile bu
tiniversitelerde akademik egitim alinmasinin yolu agilmistir. Reklameilik alaninin devlet ve 6zel tiniversiteler
biinyesinde 2 yillik ve 4 yillik programlar gergevesinde yapilandirildigi goriilmektedir. Reklamcilik bolimil
akademik ¢er¢evede boliimlerdeki akademik personellerin nitelikleri ve 6zgegmisleri ile dogru orantili olarak
degerlendirilebilmektedir. Devlet ve 06zel iiniversiteler bazinda akademik personellerin yetkinlikleri cesitli
degiskenler cercevesinde analiz edilebilmektedir. Universite web sitelerinin kullanildig1 arastirmada, 48 iletisim
fakdiltesi aragtirma evrenini, 175 akademik personel ise arastirmanin 6rneklemini olugturmaktadir. Akademik
6zgegmislerdeki ortak bagliklardan yola ¢ikilarak olusturulan 8 kategori nitel bir yontem olan igerik analizi 1g1ginda
analiz edilmistir. Kategori bashklari; ‘Devlet ve ozel liniversiteler’, ‘Boliimler’, ‘Akademisyen sayilari’,
‘Akademisyen cinsiyetleri’, ‘Unvanlar’, ‘Mezun olunan {niversiteler’, ‘Yiiksek lisans ve doktora mezun olunan
tiniversiteler, ‘Calisma yillar’’, seklinde belirlenmistir. Calismanin bu konuda gelecekte yapilacak ¢aligmalara
ornek teskil etmesi hedeflenmistir.
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AN ANALYSIS OF ACADEMICIAN BACKGROUNDS IN AN
ADVERTISING FIELD: A CONTENT ANALYSIS STUDY

Abstract

Advertisements have hold a place since existence human life and which passed through various form from past to
presenT. Social changes have necessiated certain changes in the format of advertising. Advertising which is one
of important of social dynamic to sustain communication between manufacturers and consumer in todays life
order. It is needed to take academic education as advertising started to take place a profession in the field. Firstly,
it started to take place in academy with journalism schools and then advertising education formally given with
establishment of communication faculties. Communication faculties firstly established in public universities. In
addition to this, education on communication opened the door with by establishment of private universities in
1999. Advertising department is established both public and private universities within the framework of two
year and four year academic programmes. The competencies of academic staff at public and private universities
can be analyzed within the framework of different variables. The population is made up of 48 communication
faculties in Turkey and the sample composed of 175 academicians with using websites of universities. Fourteen
categories were created with common headings in academic backgrounds via using content analysis. Titles of
categories were determined as ‘Public and private universities’, ‘Departments’, ‘Number of academicians’,
‘Academicians’ gender’, ‘Academicians’ title’, ‘Graduation university and departments’, Graduation university
of master and department’, ‘Graduation university of doctorate and department’, ‘Research areas’, “Working
years’ and ‘Names of lectures given by academicians’. This study will set an example for future studies about this
issue.
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1. Giris
Reklam; ses, gorintii ve kelimeler gibi uyaranlarin yer verildigi mesaj igeriklerinde farkli
tekniklerin kullanildigr (Tayfur, 2006, s.78), tiiketici kitleye bilgi vermenin Otesinde
(Camdereli, 2012), taleplerin yaratilmasina yonelik bir sanat ortaya koyarak (Olug, 1990), farkl
disiplinleri bir araya getiren (Fidan, 2007, s.16) iletisim siirecleri olarak ifade edilmektedir.
Buna ek olarak, kitleleri ikna etme yoluyla iirlinlerin satin alinmasi igin tiiketicilerde satin alma

davranisinin olusmasinda etkin ve aktif bir iletisim araci olarak tanimlanabilmektedir.

Reklami diger iletisim araglarindan etkili ve goriiniir kilan 6zelliklerden bir tanesi farkli iletisim
araglar1 aracilifiyla iletilmek istenilen mesajlar1 yaratici unsurlar ile sunuyor olmasidir. Daha
once yapilmayan ve tiiketicinin karsilasmamis oldugu disiinceler yaratici unsurlar ile
yapilandirilmaktadir (Akbulut ve Balkas, 2006, s.96). Reklamin 6nemli 6zelliklerinden bir
digeri ise farkli iletisim araglari yoluyla tiiketicilere her noktada erisebilir ve mesajlari
iletebiliyor olmasidir. Bu noktada, reklami1 dinamik bir iletisim alan1 ve kanali olarak ifade

etmek yanlis olmayacaktir.

Tiiketici kitleler zaman ve yer fark etmeksizin markalarin {irtinleri konusunda iletisim kanallar
araciligiyla fikir sahibi olarak, tutumlarini ve tiikketim davraniglarini bigimlendirebilmektedirler.
Tiiketici davranislarinin bigimlendirilmesinde reklamlarin verdigi mesaj iceriklerinin tiiketici
diistinceleri ile ortlismesi veya tam tersi bir durumun olusmasinda reklamlar etkin bir role sahip

olmaktadir.

Reklam tarihi 19. yiizyilin ortalarima kadar dayanmaktadir. Reklamecilik alani toplumsal,
ekonomik ve Kkiiltiirel alandaki degisimler c¢ercevesinde big¢im degistirmistir. Ozellikle,
reklamcilik alaninin toplumsal yasant1 i¢erisinde goriiniir durumda olmasinda 1980 yili 6nem
arz etmektedir. Bu siiregte, Sanayi devrimi sonrasi sanayilesme ve makinelesme ile beraber
kitlesel iiretim ortaya c¢ikmustir. Ureticiler ve tiiketiciler arasindaki iletisimin
kuvvetlendirilmesinde ve kitlesel mesajlarin yaratilmasinda reklamciliga biyiik roller
digmiistiir. Cilinkii tiiketicilerle iletisim kurulmasi noktasinda mesajlarin yaratilmasi ve bunun
kitlesel bazda yapilma ihtiyact dogmustur ( Ersu, 2008, s.165) Buna ek olarak, tiiketici Kitleler
tilketme kavrami ile tanismaya baslamislardir. Reklamin var olmasi tiikketimin olugmasi ile
mimkiin olabilmektedir. Tiiketimin yaratilmasi, tiiketim ihtiyacinin olugmasi igin tiiketici
kitlelerde isteklilik yaratmak reklamlar tarafindan saglanabilmektedir. Reklamin ¢ikis noktasini
tiiketim ve tiikketim toplumu olusturmaktadir. 1980 yilinda tiiketim toplumu kavraminin ortaya

¢ikmasinda bazi faktorler etkili olmustur. Bunlar; tliketim mallarindaki artigla beraber erisim
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olanaklarmin artmasi, satislarin desteklenmesi, tiikketim trtnlerindeki cesitlilik ve triinlerin
satin alinmasinda kredi kartlar1 ile aligveris yapabilme imkaninin sunulmaya baslamasidir
(Yavuz, 2013). Toplumsal yapida niifusun artmasi, tiiketicilerin farkli istek ve beklenti
icerisinde olmasi, pazarda farkli kategorilerde tiriin ihtiyacin1 dogurmus ve firmalar1 da {iriin

cesitliligini arttirma yoluna gitmesine sebep olmustur.

Teknolojik alanda gelismelerin giinden giine farkli bir noktaya gelmesi, tiiketici beklenti ve
isteklerinin artmasi firmalar1 profesyonel diizeyde hizmet etmeye itmektedir. Bu noktada,
teknolojik gelismelere paralel olarak akademik diizeyde reklam egitiminin alinmasi gerekli bir
hal almaktadir. Reklamecilik alaninda akademik egitimin tamamlanmasi pazar kosullarinda
ozellikle teknolojik gelismelerin etkisi ile yaratict reklam igeriklerinin {iretilmesinin de
zeminini hazirlamaktadir. Ayni zamanda, reklamcilik alaninin halkla iligkiler ve pazarlama gibi
disiplinlerle baglantili olmasindan 6tiiri ders programlarina yer verilmektedir. Reklamcilik
alanindaki egitimin profesyonel diizeyde saglanabilmesi iletisim fakiiltelerinin var olabilmesi
ile gergeklesebilmektedir. Reklamcilik bolimi devlet ve vakif tniversitelerinin iletisim
fakiilteleri icerisindeki 4 yillik programlar icerisinde yer almaktadir. Ancak, bazi devlet ve
vakif tiniversitelerinde boliimiin giizel sanatlar fakiiltelerinde ve bazi tiniversitelerde ise iKi
yillik 6n lisans programlari ¢ergevesinde yapilandirildigi da goriilmektedir (Arik ve Bayram,
2011, s.83-84). Reklamciligin akademik ger¢evede gelisimi alanda kendini uzmanlastiran
akademisyenlerin egitimi ile dogrudan iligkili olmaktadir. Bu ¢alismada, Tiirkiye’de yer alan
iletisim fakiiltelerinde bulunan akademisyenlerin akademik profillerine yonelik detayl bilgiler
edinilerek reklamciligin akademik ¢ergevede nasil gelistigi ve akademik personelin
yetkinlikleri ¢ergevesinde nasil gelistirilmeye ¢alisildigi konusunda bilgi  verilmeye

calisilmstir.
2.Genel Ozellikleri ile Reklam

Insanlara farkli kanallar aracilifiyla mesajlarin konumlandirilmis hedefler gergevesinde
iletilmesinde reklamlara 6nemli gorevler diismektedir (Taran ve Akbayir, 2022). Dogru hedef
kitleye ulagmaya calisan reklamlar farkl karakteristikteki hedef kitlelere bilgi akisini saglarken
(Alemdar ve Erdogan, 2005) duygu ve davranislarinda istenilen yonde degisikliklerin
olusmasina ¢abalamaktadirlar (Akarsu vd, 2020). Reklamlar araciligiyla tiiketicilerde istenilen
yonde tutum degisikliklerinin olusmasi tiiketicilere belirli davranis kaliplarina yonelik
mesajlarm verilmesi ile gerceklesmektedir. ikna etmeye ydnelik verilen mesajlarin icerisinde
yer alan anlamlar tiiketiciler i¢in davranis kaliplar1 ve tutumlar1 icermekte ve bunlar reklamlar
araciligiyla satilmaktadir (Cetin, 2014, s. 265).Buna ek olarak, sosyal yasam igerisinde hedef
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kitleler i¢in ortak bir alan olusturan reklamlar tliketicilere benzer deneyimler sunmaktadir

(Landa, 2010).

Reklamin diger iletisim araglarma gore farkliligi belirli mecralar {izerinden {icretli sekilde
tiiketicilerine ulastyor olmasidir (Anjum, Irum ve Sualtan, 2015, s.36). Ozellikle teknolojide
yasanan gelismeler, internetin tliketicilerin yasamlarina girmesi ile bir¢ok formu degistirmesi,
gerek yerel gerek uluslararasi markalar arasinda rekabetin dogmasina neden olmustur.
Markalarin artmas ile tiiketicilere yonelik izlenecek stratejiler noktasinda reklamcilarin farkli
yapilanmalar igerisine girmesinin zemini hazirlanmistir (Bolat, 2022, s. 657). Bunlara ek
olarak, popiiler kiiltiir ¢cergcevesinde gorsel kiiltiir tizerinden anlam iiretiminin farklilagtigi da
dikkat ¢ekmektedir (Edensor, 2002, s.13). Bugiin gelinen noktada, tliketici ile iletisim
kurabilecek farkli yollarin arandigi ve dis mekanlarin reklamlarin sunulmasinda (Acar ve

Tanyildiz1, 2022, 5.79) tercih edildigi goriilmektedir.

Reklam stratejileri  kullanilan iletisim mecrasina gore bi¢im yoniinden farklilik
gosterebilmektedir. Reklamin icerigi ve reklam mesaji iletisim mecrasinin karakteristigine gore
bicimlenmektedir. Gorsel, yazili ve isitsel olan iletisim mecralari reklam mesajlarini iletme
acisindan ve reklamin maliyeti acisindan farklilik gosterebilmektedir. Teknolojik gelismeler
gorsel ve isitsel mecrada reklamlarin daha goriiniir bir sekilde olmasina olanak saglamaktadir.
Ciinkii hem ses ile ilgili hem de goriintii igerikli dgeler kullanilabilmektedir. Ozellikle, iletisim
mecras1 olarak televizyon markalarin goriinlir olmasi1 ve etkileyici unsurlarla daha ¢ok hedef
kitleye ulagsmasi noktasinda 6n plana ¢ikmaktadir. Diger iletisim mecralarina gore televizyonun
daha maliyetli oldugu bilinmektedir (Sahin, 2021, s.1). Hem gorsel hem isitsel unsurlarin
zengin reklam icerikleri ile tiiketicilerin istek ve beklentilerine gore hazirlanan reklam mesajlari
cercevesinde sunulmasi televizyonun reklam sektorii i¢in onemli bir yerinin oldugunu
gostermektedir (Tellan, Akt: Deniz, 2022, s.7). Dolayisiyla, reklam sektorii agisindan
televizyon farkli bir devrenin baslangicini olusturmaktadir. Televizyon ile beraber tiim iletisim
kanallar1 reklamin kurguladig: sistem igerisinde yer alan iiriinlere yonelik marka imajlarinin
tiiketilmesini vurgulamaktadir. Postmodern yapi igerisinde tiiketicilerin tirlinleri ve markalar
satin alarak kullanmalarinda daha ayricaliklt olduklarina yonelik mesajlar verilmektedir

(Ozoran, 2017).

Giliniimiiz yasam kosullarinda hayat diizeni icerisinde yasanan degisiklikler, teknolojinin
gelismesi ile farkli iletisim kanallarinin dogmasini kaginilmaz kilmaktadir. Internet cag ile
dijitallesme stirecleri internet diinyasi lizerinde yer alan platformlarin reklam mecrasi haline
gelmesini saglamigtir. Geleneksel ve dijital reklam mecralarimin ayrilmasi kapsaminda
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tiketicilerle olan etkilesim diizeyindeki farkliliklar 6n plana ¢ikmakta ve reklam diinyasi yeni
mecralar kanaliyla post modern diinya diizeni igerisindeki sisteme entegre edilmeye
calisilmaktadir (Saribas ve Coriit, 2018, s.171,172).

3. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Sosyolojik, toplumsal ve teknolojik alanda yasanan gelismeler reklam tarihini dogrudan ve
dolayl1 olarak etkilemis ve etkilemeye devam etmektedir. Reklamin ilk formlari ile ilgili bilgiye
fotograf makineleri araciligiyla erismek miimkiindiir. Ozellikle kitle iletisim araclar1 dncesi 19.
yiizyila denk gelen siireci igerisine alan bu dénem reklamin bigimlenmesinde onemli etkilere

sahip olmaktadir (Kaya, 2018, s.100).

Diinya tarihinde reklamin bir sektor haline gelmesinde Ozellikle Fransiz ve Sanayi
devrimlerinin 6nemli bir yeri olmaktadir. Toplumsal yasamda kitlelerin artmaya baglamasi ve
tilkketim ihtiyacinin dogmasi tiretim ihtiyacinin da fazla olmasimi gerektirmis ve bu durum
makinelesme siirecinin basglangicin1 olusturmustur. Bu cergevede, reklamin tiiketim hizina
dayal1 sistem igerisinde yer almasi ve sektor haline gelmesine ivme kazandirilmistir (Gegit ve

Altinok, 2023, s.45).

Reklamin kitlelere ulastirilmasi ve iletisim mecralarinin gelisme siirecleri ile beraber kitlelere
ulastirilma bigimleri de degisime ugramistir. Kitle iletisim araglarinin gelisim siiregleri
icerisinde reklamin ilk formlarinin afigler ve gazeteler icerisinde yer alan ilanlar bigimde oldugu
goriilmektedir. Reklamciligin bu formlarda kitlelerin karsisina ¢ikmasinda matbaanin icat
edilmesinin ¢ok dnemli bir pay1 olmaktadir (Dilber vd, 2012). Yazili olarak kitleler karsisina
cikan reklamlar, toplumsal ekonomik ve teknolojik degisimlerle baglantili olarak farkl
mecralar kanaliyla da tiikketici karsisina ¢ikmaya baslamiglardir (Y1lmaz, 2001). Bu noktada, ilk
asamada gazete mecrast reklamcilik alanmmin gelismesinde ve reklamlarin tiiketiciye
ulagmasinda 6nemli bir ara¢ konumunda yer almaktadir. Reklamlarin teknolojik gelismelerle
dogru orantili olarak genis kitlelere ulasmasinda ikinci 6nemli mecra radyolar olmus, (Gokaliler
ve Saatgioglu, 2023) ve {iglincii etapta ise televizyonun icat edilmesi ile reklamecilik alani farkli

bir doneme giris yapmistir (Gegit ve Altinok, 2023).

Tiirkiye’de reklamin teknik ve araglar konusundaki yapilanmasi Cumhuriyet’in ilani ile olan
siire ile baglamaktadir. Ozellikle Cumhuriyet dSnemi dncesi yazili yontemler esas aliarak ilan
icerikli reklam temalar1 olusturuldugu goriilmektedir. Reklam mecralarina yonelik olarak
gazetenin ilk olarak kullanilmasinda yasanan gecikmeler Tiirkiye’de matbaanin gelisinin geg

olmasina paralellik gostermektedir. Reklam gelisiminde 6zellikle alfabe devrimi ve buna bagh
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okurun ve yazarin artmasi ile dogru orantili olarak Tirkiye’de reklam tarihinde Onemli

gelismelerin yasandig1 goriillmektedir ( Gokaliler ve Saatgioglu, 2023, 5.78-79).

Cumhuriyet doneminde sektorel yapinin incelenmesinde ajanslarin kurulma siirecleri de reklam
diinyasinin yapilanmasinda dnemli mihenk taslari1 olusturmaktadir. Tiirkiye’de 1970’11 yillarla
beraber Cenajans, Ajans Maya, Giizel Sanatlar, Ajans Ada gibi birgok reklam ajansinin
kurulmaya basladig1 goriilmektedir. Dolayisiyla, Tiirkiye’de reklam sektoriiniin gegmisten
bugiine geldigi noktada gerek bicimsel gerek yapisal anlamda biiyltimesi ve kitlelere farkli
kanallar araciligryla ulasarak etkinligini arttirmasimnin da Cumhuriyet donemi ve sonrasindaki
gelismeler olduk¢a 6nem arz etmektedir (Iplikci, 2023, 5.109). 1980°li yillarla beraber
yurtdisinda yer alan ajanslarla da ortak calismalarin yapildigi donem baglamigtir. 1970’11
yillarda radyo ve televizyon, 1990’larla beraber ise televizyon kanali reklamcilik alanin

biiylimesi ve ¢alismalarin hizlanmasini arttirmistir (Cetinkaya, 2014).
4. Diinya’da ve Tiirkiye’de Reklamcilik Alaminda Lisans Egitimi

Reklamcilik iletisim alaninin dinamik bir pargasidir. Dolayisiyla, egitim ¢ergevesinde
degerlendirebilmek igin iletisim alani ile ilgili bilgiye sahip olmak gerekmektedir. iletisim alan
bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizlanmas1 ve mesleki anlamda farkli segenekler sunmast ile
yiiksekdgretimde tercih edilebilir duruma gelmistir (Ozkanal ve Ozgiir, 2017).  Iletisim
alaninda teorik ¢ercevedeki egitimlerin iletisim ve gazetecilik dallari igerisinde Amerika
Birlesik Devletlerinde verildigi goriilmektedir. Iletisim ve gazetecilik alanindaki egitimlerin
verilmeye baslanmasinda sosyal bilimlerin ortaya c¢ikmasi biiyiik bir etken olusturmustur

(Artysheva, 2023, s.29).

Diinyada iletisime yonelik teorik egitimlerin tarihsel gelisimi kitle iletisim araclarinin
gelisimine bagli olarak (Kilig, 2023) gazetecilik egitimleri ile sekillenmis ve iletisimin diger
alanlar1 bu kapsam ile genisletilmistir. iletisimin siirdiiriilebilir bir alan olmasi toplumsal
anlamda yasanan gelismelere de paralellik gostermekte ve bu durum iletisimin egitim boyutuna
da yansimaktadir (Uzun, 2011, s. 128). Yurt disinda gazetecilik ve iletisim alanindaki
egitimlerin lisans diizeyinde baslamas1 1908°li yillara tekabiil etmektedir (Mutlu, 2008). Ulke
bazinda verilen egitimler reklamcilik sektoriiniin gelisimine bagli olarak degiskenlik
gostermektedir. Reklamciliga yonelik olan dersler Amerikan tiniversitelerinde Reklamcilik ile
ilgili ilkeler ve Pazarlama ile ilgili branglara yonelik derslerin igerisinde yer almistir. Lisans
egitimleri kapsaminda yer alan reklamcilik alanina yonelik kitaplarin da basilmaya basladigt

donem bu siireglere denk gelmektedir. Kitap igeriklerinin psikoloji ve ikna ile ilgili kavramlarla
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biitiinlestirilerek okuyucuya sunuldugu goézlenmistir (Pratkanis ve Aronson, 2008, s.11).
ABD’den farkli olarak Isve¢’te 1939 yilinda, 1963 yilinda Japonya’da, 1968 yilinda Hong
Kong’ta, 1974 yilinda Giiney Kore’de, 1983 yilinda Cin’de, 1986 yilinda ise Afrika’da, 1994
yilinda ise Rusya’da reklamcilik egitimleri resmi olarak verilmeye baslanmistir (Ross ve

Richards, 2008, 5.325-332).

Tiirkiye’de iletisime dair lisans egitiminin yaklasik olarak elli yillik siire¢ igerisinde (Akgiil ve
Akdag, 2018) diinyada oldugu gibi gazetecilik alani ¢er¢evesinde verildigi bilinmektedir (Seker
ve Seker, 2011, s.100). Gazeteciligin yeni bir bilim alanini olusturdugu, egitim planlamasi
icerisine alinmas1 ve bu kapsamda gazetecilik okullarinin agilmasi gerektigi fikrini ortaya atan
kisi Ahmet Rasim olmustur (Topuz, 2003, s.93). Ilk gazetecilik okulu olan Istanbul
Gazetecilik okulu 1948 yilinda Fehmi Yayla tarafindan kurulmustur (Arik ve Bayram, 2011,
5.83). lletisim lisans egitimleri ilk olarak 1950 yilinda Istanbul Universitesi Iktisat fakiiltesi
icerisinde yer alan Gazetecilik enstitiisiinde, 1965 yilinda Ankara Universitesi Basin yiiksek
okulunun kurulmasi ile beraber bu alandaki egitimler artis gostermeye baslamistir (Tokgoz,
2000, s. 25).

Iletisim alaninda lisans egitimlerine y&nelik ders igeriklerinin genisletilerek fakiilteler
icerisinde verilmeye basladigi déonem 1992 yilina tekabiil etmektedir (Vuran, 2003, s. 235).
Lisans egitimlerinin basladig1 Istanbul, Izmir ve Ankara’da yer alan gazetecilik okullart
fakiiltelere ¢evrilmistir (Seker ve Seker, 2011, s.100). Dolayisiyla, gazetecilik okullarinin
reklamcilik alanindaki lisans egitimlerinin tiniversitelerde resmi anlamda baglamasindan 6nceki
slire¢ mihenk tagini olusturmaktadir. 1950 ve 1990 yillar1 arasinda iletisim alanina yonelik
akademik egitimler Basin ve yayincilik yiiksek okullar1 biinyesinde verilmistir. Marmara, Ege,
Gazi, Istanbul ve Ankara {iniversitelerinde kurulan iletisim fakiilteleri daha sonra Anadolu ve
Selguk Ttniversitelerinde de kurulmustur (Tokgéz, 2000, s. 4). Metropollerle beraber
Anadolu’da yer alan diger sehirlerde de fakiilteler agilmaya baslamistir (Tokgoz, 2003, s.7,
Okay ve Okay, 2008, s.6). Iletisim fakiiltelerindeki artisin nedenleri arasinda iiniversitelerin
halkla iligkiler etkinliklerini aktif bir sekilde yiiriitme ¢abalar1 ve egitim amach olarak radyo
televizyon yayin yapma olanaklarinin RTUK yasas1 ile saglanabiliyor olmasi1 gosterilmektedir
(Dagtas, 2011, 5.38). Universitelerin yapilanmasindaki siirecte 1980 dénemi ve 2000°li yillarla
beraber siyasal, toplumsal alanda yasan degisimler ve internet teknolojisi yeni doniisiimlerin
kapisini aralamig ve egitim igeriklerinin sekillenmesinde oldukga etkili olmustur (Atabek,

2023, 5.117).
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Tiirkiye’de 6zel tniversitelerde reklamcilik alanindaki lisans egitimlerinin temelini 1999
yilinda kurulan vakif tiniversiteleri atmistir (Yakin, 2018). Vakif {iniversitelerinin kurulmasi
ile beraber ayn1 zamanda Halkla Iliskiler, Halkla Iliskiler ve Reklamcilik (Canpolat, 2013: 155),
Yeni Medya, iletisim Sanatlari, iletisim Bilimleri gibi isimler altinda béliimler kuruldugu ve
boliimlerle baglantili olan alt disiplinlerinde sayica artmasinin zemini olusmustur (Akgiil ve
Akdag, 2017, s. 213). Vakif iiniversitelerindeki iletisim fakiiltelerinin bazilarinda Ingilizce
dilde egitim verildigi ve agilan farkli boliimlerin devlet iiniversitelerindeki iletisim
fakiiltelerinde yer almaya basladig1 goriilmektedir (Biiyiikaslan ve Mavnacioglu, 2017, s. 222).
Vakif tiniversitelerindeki egitimlerin igerigi, ders programlarinin yapilandirilmasinda devlet
iiniversitelerinden bu iiniversitelere geg¢is yapan Ogretim iiyeleri 6nemli rol oynamislardir

(Dagtas, 2011, s.39).

Giinlimiizde Tiirkiye’de reklamecilik boliimii 10 iiniversitede yer alirken; diger iiniversitelerde
Halkla Iliskiler, Reklam ve Tanitim isimleriyle boliimlerin yer aldigi goriilmektedir. iletisim
fakiilteleri biinyelerinde farkli egitim modelleri bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, akademik
yeterliligin saglanmas1 amaciyla sosyal bilim yetkinligine dayali olusturulan modeldir. Bu
nedenle, mesleki olarak donanimli olabilmenin ilk asamasi olarak kuramsal temelli bir egitim
benimsenmektedir. Ikinci modele gore ise sektdrde mezunlardan istenilen niteliklerin
karsilanmasi i¢in ders iceriklerinin zemini bu hususa gore hazirlanmaktadir. Ozellikle, bazi
vakif liniversitelerine sektorde calisan tecriibeli kisiler tarafindan ders verilmektedir. Piyasa
sartlar1 ve pazar durumu baz alindiginda pek ¢ok {iniversitenin ikinci modele gore ders
iceriklerini hazirlamaya ¢alistiklar1 gériilmektedir (Arik ve Bayram, 2011, .85 ; Ozbek, 1993,
5.325). Bu dogrultuda, tiniversitelerin belirli denetimlerle igerikleri kontrol edilerek kuram ve
uygulamay1 birlestirecek ders programlarini onaylamasi sektore nitelikli mezunlar

kazandirilmasi saglayacaktir (Erdogan, 2003, s.98).
5. Arastirma
5.1 Arastirma Amaci

Calismada, reklamcilik béliimlerinin yer aldigi devlet ve 6zel tiniversitelerde ¢alisan akademik
personel o6zgecmislerinin genel Ozellikleri ortaya konulurken, belirlenen kategoriler

cercevesinde 6zgecmislerde farklilasan noktalarin tespit edilerek analiz edilmesi amaglanmustir.
5.2 Arastirma Sorulari

Iletisim fakiiltelerinin bulundugu iiniversitelerde hangi kategorilerde yer almaktadir?
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Reklamcilik boliimii hangi alanlarla baglantilidir?

Iletisim fakiiltelerinde ¢alisan akademisyenler hangi tiir iiniversitelerde gorev yapmaktadir?
Devlet ve 6zel tlniversitelerdeki reklamcilik boliimlerinde calisan akademik personellerin

cinsiyet dagilimlar1 nasildir?

Tiirkiye’de reklamcilik boliimlerinde ¢alisan akademik personel unvanlarinin tiniversite tiiriine

gore dagilimi nasildir?

Iletisim fakiiltelerinde ¢alisan akademik personeller hangi iiniversitelerin  lisans

programlarindan mezun olmuslardir?

Iletisim fakiiltelerinde ¢alisan akademik personeller hangi {iniversitelerin yiiksek lisans

programlarindan mezun olmuslardir?

Iletisim fakiiltelerinde ¢alisan akademik personeller doktora derecelerini hangi iiniversitelerden

almislardir?

Reklamcilik boliimlerinde calisan akademik personelin g¢aligma yillar1 devlet ve 0Ozel

iiniversiteler bazinda nasil farklilagmaktadir?
5.3 Arastirma Simirhliklar:

Arastirmada ele alinan 48 iletisim fakiiltesine, iiniversitelerin web siteleri araciligiyla 2019
yilinin yaz déneminde erisim saglanmistir. Erisim saglanamayan 10 {iniversitenin akademik

personeline yonelik bilgiye erisilmemis olmamasi aragtirmanin siirliligini ortaya koymaktadir.
a. Arastirma Evren-Orneklem

Tiirkiye’deki {niversiteler icerisinde 58 adet iletisim fakiiltesi bulunmaktadir. Arastirma
kapsaminda, 48 iletisim fakiiltesinin web siteleri araciligiyla bilgiye ulasilmigtir. Web sitelerine
erisilen iletisim fakiilteleri calismanin evrenini olusturmaktadir. Arastirmanin O6rneklemini
iletisim fakiiltelerinde ¢alisan 175 akademisyen meydana getirmektedir. 175 akademisyenin

90’1 devlet, 85’1 ise 6zel iiniversitelerde ¢alismaktadir.
b. Arastirma Yontemi

Arastirma kapsamini elde edilen dokiimanlardan meydana gelen ikincil veriler olusturmaktadir.
Bu veriler dokiimantasyonel ikincil veriler olarak isimlendirilmektedir (Altunisik vd, 2012) Bu
calismada, betimsel igerik analizi teknigi kullanilmistir. Igerik analizi sosyal bilimler tarafindan

kullanilan ve dogrudan insan davraniglari ile ilgili olmayan ¢alismalar1 kapsamaktadir (Ciftci
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ve Ersoy, 2019, s. 866). Betimleme esasli ¢alismalarda ise var olan durumun betimlenmesine
yonelik tarama esasli bir ¢aligma yiiriitiilmektedir. Ele alinan durumun igerisinde bulundugu
dinamikler aragtirmanin igerigini belirlerken (Karasar, 2007: 77), birbirleri ile benzerlik
gosteren kavramlar ve temalar bir araya getirilerek (Altunisik vd, 2012) arastirmaya yonelik
sonuglar ile genel mevcut durum ortaya konulmaktadir (Calik ve Sozbilir, 2014, s.34). Betimsel
icerik analizinde ulagilan literatiire dayali bilgilerin sistemli ve diizenli bir sekilde siralanmasi
caligmanin dogru noktalardan analiz edilerek sonuglarin bu yonde degerlendirilmesini

saglamaktadir (Ultay vd 2021, 5.190).
5.4 Veri Toplama Siireci

Tiirkiye’de yer alan iletisim fakiilteleri, fakdilteler ile ilgili genel bilgilere Mediacat dergisi
araciigryla erisim saglanmstir. Iletisim fakiiltelerinin bulundugu {iniversitelerin listesi
cergevesinde ele alinacak olan iiniversiteler ve bu {iniversitelerde ¢alisan akademisyenlere

yonelik detayl bilgiler ii¢ aylik siire zarfinda elde edilmistir.

C. Arastirma Bulgulan

Tablo 1:Universite Tiirii

Say1 Yiizde
Devlet U. 37 %63,79
Ozel U. 21 %36,20
Toplam Universite Sayis1 58 %99,99

Tablo 1°e gore, iletisim fakiilteleri %63,79 bir oran ile devlet liniversitelerinde bulunmaktadir.

Tablo 2: fletisim Fakiiltelerine Yer Alan Béliimlerin Yiizdeleri

Boliimler Say1 Yiizde
HIT 23 %39,65
HIR 21 %36,20
R 10 %17,24
Hi 1 %1,72
R.TveR. 2 %3,44
RT 1 %1,72
Toplam 58 %99,97
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Tablo 2’ye gore iletisim fakiiltelerinin bulundugu tiniversitelerde ylizdesel dagilima gore en

fazla HIT ve HIR béliimlerinin oldugu gériilmektedir.

Tablo 3: Akademik Personelin Sayilari

Say1
Devlet Universitesi 90
Ozel Universitesi 85
Toplam Say1 175

Yiizde

%51,42
%48,57
%99,99

Tablo 3’te {niversitelerin %51,42’sinin devlet, %48,57’si ise Ozel Universite oldugu

goriilmektedir. 175 {iniversite devlet {iniversitesindeki iletisim fakiiltelerinin sayica daha fazla

oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 4: Akademisyenlerin Cinsiyet Dagilimlar:

Akademisyenlerin Devlet
Cinsiyet Dagihimlar:

Say1
Kadin 43
Erkek 42
Toplam 85

Yiizde

%50,58
%49,41
%99,99

Ozel

Say1

58
32
90

Yiizde

%64,44
%35,55
%99,99

Tablo 4’e gore tiniversitelerde ¢alisan akademik personellerin cinsiyet dagilimlarinda; devlet

iiniversitesinde calisan akademisyenlerin 43’{inlin kadin 42’sinin erkek; 6zel iiniversitelerde

calisan 90 akademisyenin 58’inin kadin, 32’sinin ise erkek akademisyenlerden olustugu ortaya

cikmustir.

Tablo 5: Universite Tiiriine Gore Akademik Unvan Dagilimlar

Devlet
Say1
Ars. Gor 26
Ogr. Gor 6
Dr Uyesi 23
Dog¢ 20
Prof 12
Toplam 87

Yiizde

%29,88
%6,89

%26,43
%22,98
%13,79
%99,97

Ozel
Say1
12
15
31
20
10
88

Yiizde
%13,68
%17,04
%35,22
%22,72
%11,36
%100

Tablo 5’e gore akademik unvanlar incelenmis oldugu zaman devlet iiniversitesinde ¢alisan 87

akademisyenin unvanlari igerisinde yiizdesel olarak en fazla arastirma goérevlisinin oldugu ve
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doktor 6gretim iiyelerinin sayica onu takip ettigi; 6zel tiniversitede calisan 88 akademisyen
icerisinde doktor 6gretim iiyesi ve dogent unvanina sahip akademik personelin sayica yliksek

oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Tablo 6: Akademisyen Lisans Mezuniyetlerinin Universite Bazinda Dagilimi

Devlet Ozel

Say1 Yiizde Say1 Yiizde
istanbul U. 12 %14,11 14 %16,27
Marmara U. 3 %3,52 11 %12,79
Anadolu U. 19 %22,35 5 %5,81
Atitlim U. 1 %1,17 - -
Bilgi U. 1 %1,17 1 %1,16
Cumbhuriyet U. = = 1 %31,16
Ege U. 7 %8,23 10 %11,62
Erciyes U. 2 %2,35 - -
Dokuz Eyliil U. 2 %2,35 1 %1,16
Dogus U. = = 1 %31,16
Dogu Akdeniz U. 1 %1,17 6 %6,97
Ankara U. 9 %10,58 5 %5,81
Ankara Devlet - - 1 %1,16
Miihendislik Mimarhk
Akademisi
Selcuk U. 14 %16,47 2 %2,32
Yeditepe U. - - 3 93,48
Bilkent U. - - 2 9%2,32
Kadir Has U. - - 1 %1,16
Sabana U. = - 1 %31,16
Eskisehir Osmangazi U. 1 %1,17 - -
Atatiirk U. 1 %1,17 - -
Kocaeli U. - - 2 %2,32
Mimar Sinan U. 1 %1,17 1 %1,16
izmir Ekonomi U. 2 3 %3,48
Isik U. 1 %1,17 - -
Bogazici U. 2 %2,35 3 %3,48
Galatasaray U. = = 1 %31,16
Yakin Dogu U. - - 1 %1,16
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Tablo

Yasar U.
Gazi U.
Firat U.

Hacettepe U.

Orta Dogu Teknik U.

Yabanci Universiteler

(University

Maryland, Ihonis

University)
istanbul Ticaret U.

Istanbul Bilgi U.

1
85

%2,35
%1,17
%2,35

%1,17
%97,54

1
1
86

%2,32
%1,16

%2,32
%1,16
%2,32

%1,16
%1,16
%99,87

ARASTIRMA MAKALESI

6’da

akademik personelin lisans mezuniyetlerinin en fazla oldugu 36 tniversite siralanmigtir. 85

devlet iiniversitesi icerisinde ilk beste yer alan iiniversiteler sirasiyla; Anadolu Universitesi,

Selcuk Universitesi, Istanbul Universitesi, Ankara Universitesi, Ege Universitesi olmustur.

Ozel iiniversitelerde ilk beste yer alan iiniversiteler sirastyla; Istanbul Universitesi, Ankara

Universitesi, Ege Universitesi, Dogu Akdeniz Universitesi, Yeditepe, Izmir Ekonomi ve

Bogazici Universitelerinin aym yiizdeye sahip olarak siralamada yer aldiklar1 goriilmiistiir.

Devlet iiniversitesinde ¢alisan akademik personelin yogun olarak Anadolu tiniversitesinden;

ozel tniversitedekilerde ise Marmara tiniversitesinden mezun olduklari ortaya ¢ikmustir.

Marmara U.
Ege U.
Cukurova U.
Erciyes U.
Akdeniz U.
istanbul U.
istanbul Bilgi U.

istanbul Sehir U.

istanbul Ticaret U.

izmir Ekonomi U.

Anadolu U.

Devlet

Say1

11

11

Yiizde

%13,92
%10,12

%8,86
%3,79
%10,12

%13,92

132
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Say1

17
11

Yiizde

%22,07
%14,28
%1,29

%11,68
%1,29
%1,29
%1,29

%5,19
%2,59

Tablo 7: Yiiksek Lisans Mezuniyetlerinin Universitelere Gore Dagilimi
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Selguk U. 10 %12,65 3 %3,89
Siileyman Demirel U. 1 %1,26 - -
Nigde U. 1 %1,26 - -
Firat U. 5 %6,32 - -
Bogazici U. - - 2 %2,59
Yeditepe U. 1 %1,26 5 %6,49
Mimar Sinan U. - - 1 %1,29
Dogu Akdeniz U. - - 2 %2,59
Yakin Dogu U. = = 3 %3,89
Gazi U. 3 %3,79 - -
Ankara U. 6 %7,59 1 %1,29
Atilim U. - - 1 %1,29
Hacettepe U. = = 1 %31,29
Bahgesehir U. - - 1

Kadir Has U. - - 1 %1,29
Karadeniz Teknik U. - - 1 %1,29
Kocaeli U. 3 %3,79 2 92,59
Atatiirk U. 1 %1,26 - -

New York U = = 1 %1,29
Morehead State - - 1 %1,29
Maryland U - - 1 %1,29
Texas U - - 1 %1,29
Universite Libre de - - 1 %1,29
Bruxelles

Nantes U - - 1 %1,29
Toplam 79 %99,91 77 %98,49

Tablo 7°ye gore akademik personelin mezun oldugu 35 tniversite siralanmugtir. 35 iiniversite
icerisinde yer alan alti {iniversitenin yabanci tniversite oldugu goriilmektedir. Devlet
tiniversitesindeki akademisyenlerin yiiksek lisans mezuniyetlerinin sayica yiiksek oldugu ilk
bes iiniversite sirastyla; Marmara, Anadolu, Selcuk, Ege ve Istanbul Universiteleri; 6zel
{iniversitelerdeki yiiksek lisans mezuniyetlerinde ise Marmara, Ege, Istanbul, Yeditepe ve

Izmir Ekonomi Universiteleri olmustur.
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Tablo 8: Akademisyen Doktora Mezuniyetleri ve Universiteler

Devlet Ozel

Say1 Yiizde Say1 Yiizde
istanbul U. 9 %12,32 12 %16,66
istanbul Bilgi U. = = 1 %1,38
istanbul Ticaret U. - - 1 %31,38
Ege U. 8 %10,95 12 %16,66
Anadolu U. 12 %16,43 5 %6,94
Marmara U. 12 %16,43 17 %23,61
Dokuz Eyliil U. - - 1 %1,38
Erciyes U. 9 %12,32 = =
Akdeniz U. 3 %4,10
Kocaeli U. 2 %2,73 - -
Gazi U. 3 %4,10 - -
Selcuk U. 5 %6,84 - -
Siileyman Demirel U. 1 %1,36 - -
Bahgesehir U. - - 2 %2,77
Ankara U. 5 %6,84 2 %2,77
Nigde U. 1 %31,36 - -
Isik U. - - 1 %1,38
Dogu Akdeniz U. - - 2 %2,77
Girne Amerikan U. - - 2 %2,77
Firat U. 2 %2,73 = =
inénii U. 1 %1,36 2 %2,77
Bogazici U. = = 2 %2,77
Yeditepe U. - - 3 %4,16
Yakindogu U. - - 2 %2,77
Mimar Sinan U. - - 1 %1,38

Tablo 8’e gore akademik personelin mezun oldugu 28 {iniversite siralanmigtir. 28 iiniversite
icerisinde yer alan ii¢ iniversitenin yabanci tniversite oldugu goriilmektedir. Devlet
liniversitesinde c¢alisan akademik personellerin yiiksek lisans mezuniyetlerinin en fazla oldugu
ilk bes iiniversite sirastyla; Anadolu, Marmara, Erciyes, Ege ve Istanbul iiniversiteleri olmustur.
Ozel {iniversiteler sirastyla; Marmara, Istanbul, Ege, Anadolu iiniversiteleri ile beraber yabanci

tiniversiteler lizerinden doktora unvanlarinin alindigi ortaya ¢ikmuistir.
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Tablo 9: Akademik Personellerin Calisma Yillar:

Devlet Ozel

Say1 Yiizde Say1 Yiizde
1-5 22 %24,44 20 %23,52
5-10 33 %36,66 21 %24,70
10-15 15 %16,66 23 %27,05
15 y1l ve iizeri 20 %22,22 21 %24,70
Toplam 90 999,98 85 %99,97

Tablo 9’a gore akademik personellerin 5 ile 10 yil arasinda devlet tiniversitelerinde galistigi,

10-15 yil arasinda 6zel {iniversitelerde calistig1 ortaya ¢ikmuistir.

d. Sonuc ve Oneriler

Reklamcilik alaninin akademik cerceveden incelenmesinde akademik personellerin nitelikleri

bulunduklari tiniversite 6zelinde nicel anlamda 14 kategori ¢ergevesinde degerlendirilmeye

calisilmistir. Arastirma kapsaminda su bilgiler elde edilmistir;

Tiirkiye’de yer alan 48 iletisim fakiiltesinin yogunlukla devlet tiniversitelerinde oldugu,
vakif tiniversitelerinde yer alan iletisim fakiiltelerinin ise sayica artis gostermeye
basladigi gozlenmektedir. Bu ger¢evede, Ozel {iniversitelerdeki fakiilte sayilarinin
devlet tiniversitelerindeki fakiilte sayilarina belirli bir zamanda erisecegi 6ngdriisiinde

bulunmak yanlis olmayacaktir.

Iletisim fakiiltelerinin kurulma siireclerinde Halkla iliskiler béliimiine yer verilmistir.
Dolayistyla, bu boliimler sayica yiiksek bir orana sahiptir ancak vakif liniversitelerinin
onciiliigiinde reklamcilik alani ile baglantili olan alt disiplinlerle ilgili boliimlere yer
verildigi ortaya ¢ikmistir. Bu c¢ercevede, alt disiplinlere yer verilmesi ile devlet
iniversitelerinde de farkli boliimlerin agilmasi, yeni dersler ve farkli arastirma

konularmin 6n plana ¢ikmasinin zemini hazirlanmaktadir.

[letisim fakiiltelerinin ilk kurulduklari iiniversiteler devlet iiniversiteleridir. Dolayisiyla,

bu liniversiteler akademik personelin yliksek oldugu bir tablo sunmaktadirlar.

Devlet tiniversiteleri kadin ve erkek akademik personellerin cinsiyet dagilimlarinin esit
bir sayida birlestigi; 6zel iiniversitelerde ise kadin akademik personel sayisinin yiiksek

bir sayida oldugu goriilmektedir. Bu durum; kadrolardaki stratejik planlamalarda kadin
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akademisyenlere oncelik verilmesi ve bu boliimleri kadinlarin daha ¢ok tercih etmesi

ile dogru orantil1 olabilecegi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

«  Universite tiiriine gore akademik unvanlarm dagiliminda arastirma gérevlileri diger
akademik unvanlara gore sayica daha yliksek iken 6zel tiniversitelerde doktor 6gretim
tiyelerinin sayilar1 diger akademik unvana sahip personellere gore daha yiiksek sayida
cikmustir. Devlet ve 6zel tiniversitelerde dogent ve profesor sayilarinin birbirlerine gok
yakin oldugu goriilmektedir. Devlet {iniversitelerdeki arastirma gorevlilerinin derslerin
asiste edilmesinde daha c¢ok elemana ihtiya¢ duyulmasindan kaynakli olarak yiiksek

sayida ¢ikmasi 6ngoriisiinde bulunmak miimkiindiir.

* Devlet ve 6zel iiniversitelerdeki akademik personellerin lisans mezuniyetlerinin en fazla
oldugu {iniversite Istanbul iiniversitesi olmustur. Istanbul {iniversitesini sirasiyla
Marmara, Ege ve Anadolu Universiteleri takip etmektedir. Mezuniyetlerin bu
iniversitelerden alinmasinin arkasinda iletisim fakiiltelerini ilk kuran devlet

iiniversiteleri olmalar1 yatmaktadir.

« Akademik personellerin lisans mezuniyetlerinin alindig1 béliimlerde Halkla iliskiler ve
Tanitim ve Reklamecilik birinci sirada gelmistir. Bu boliimlerin iletisim fakiiltelerinde
reklamcilik alani ile baglantili olarak kurulan ilk boliimler olmalar1 lisans mezuniyet
béliimlerindeki yogunlugu da belirlemistir. Diger bir taraftan, alan dis1 olarak Isletme
boliimiiniin lisans mezuniyetlerde &n plana ¢iktig1 goriilmiistiir. Halkla Iliskiler alani ile
disiplinler arasi iliskisinden kaynakli olarak bu boliimiin tercih edilmesi ile ilgili

c¢ikarimi yapmak miimkiindiir.

* Yiiksek lisans mezuniyetlerinin alindig1 tiniversiteler yogunlukta olarak Marmara ve
Ege Universiteleri olmustur. Akademik personellerin calismalari ile baglantili olarak
kurduklar1 boliimlerin bu iiniversitelerde olmalar1 bu durumun olusmasinda etken
olmustur. Devlet tniversitelerdeki yiiksek lisans mezuniyetlerinin alindigi bolim
yiiksek oranda Halkla iliskiler ve tanitim bdliimii olmustur. Ozel iiniversitelerde ¢alisan
akademik personelin ise 6zel tiniversitelerde yer alan programlardan mezun olduklari
goriilmiistiir. Yiiksek lisans programinin agilmasinda akademik personelin bu boliim
lizerinden uzmanliklar1 almis olmalar1 boliimiin sayica yliksek bir say1 ile ¢ikmasinda

etken olusturmustur.

+ Doktora mezuniyetlerinde Istanbul ve Marmara Universiteleri &n plana ¢ikmaktadir.

Doktora mezuniyetlerinin alindig1 béliimlerde ise Halkla iliskiler ve tanitim birinci
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sirada gelmektedir. Universitelerin doktora programlarini agmalarinda akademik
personelin uzmanlastig1 alan ve akademik personel sayis1 onem tagimaktadir. Buna ek
olarak, 6zel tiniversitelerde ¢alisan baz1 akademisyenlerin ise doktora mezuniyetlerini
aldiklar1 tiniversitelerin yurtdisindaki tiniversiteler oldugu goriilmektedir. Bu noktada,
Ozel tliniversitelerin uluslararasi standartlarda olusturduklari ders icerikleri ve akademik

kadrolar i¢in konulan sartlarin etkisi oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

* Akademisyenlerin ¢alisma yillari i¢erisinde 6zel tiniversitede ¢alisan akademisyenlerin
yil bazli daha yiiksek oldugu devlette ise bu durumun degiskenlik gosterdigi
goriilmektedir. Ozellikle, devlet iiniversitelerinde ¢alisan akademisyenlerin ilk 10 yil
icerisinde daha yiiksek oldugu; 6zel iiniversitelerde ise 10 yil sonrasinda c¢alisma
stirelerinde artis oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumun, sabit bir kadro olusumu ile

baglantili olabilecegi ¢ikarimini yapmak miimkiindiir.

Akademik personellerin nitelikleri boliimiin akademik cergevede nasil bir noktada oldugu
konusunda genel bilgiler sunmaktadirlar. Reklamcilik, hem teknolojik hem de ekonomik
anlamdaki yapilara bagli olarak degisime ugrayabilen dinamik bir alani igermektedir. Bu
nedenle, reklamcilik alanina dair olarak olusturulan ders igeriklerinde toplumsal bazdaki
etkenlere bagli olarak diizenlemelerin yapilmasin1 kaginilmaz kilmaktadir. Yapilarin
degiskenligi uzmanlasilan ve uzmanlasilacak alanlarin da degismesine ve reklamciligin bu
cercevede evrilmesine zemin hazirlamaktadir. Akademik c¢ercevede de, calisan Ogretim
elemanlar1 ve akademisyenler akademik egitimin en Onemli yapitasini olusturmaktadirlar.
Bireysel bazdaki unsurlar diginda tiniversitenin tiirii ve yapisina bagli olarak degiskenlerin
cesitlendigi de goriilmektedir. Bu ¢alismada, Tiirkiye’deki iki iiniversite tiiriine bagl olarak
reklamcilik alaninda goérev yapan akademik personeller ile ilgili olarak olusturulan kategoriler
bazinda karsilastirilmalar yapilmistir. Bu karsilastirma dort yillik lisans bdéliimlerinin
bulundugu tiniversiteler ele alinarak incelenmistir. Konu ile ilgili olarak yapilacak akademik
caligmalarda iki yillik programlarda gorev yapan reklamcilik boliimlerindeki akademik
personeller dahil edilerek ve dil puani, yurtdisi tecriibesi gibi kategoriler eklenerek ¢alismanin

genisletilmesi miimkiindiir.
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