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Reklamciligin dinamik yapisi geregi, sektor icinde yetismis veya sektore yeni katilan calisan ihtiyaci siireklidir. Bu ihtiyacin
hizli bir sekilde karsilanmasi icin reklam ajanslan tipki hedef kitleye farkli mecralardan ulagsmaya calisan reklam verenler
gibi farkl mecralardan potansiyel calisanlarina ulasmaya calismaktadir. Bu calisma ile Bigumigu.com sitesinde reklam
ajanslan tarafindan verilen is ilanlari incelenerek; is ilanlarinda yer alan gérev tanimlar ve ajanslarin calisanlardan
beklentileri belli kriterlere gore arastinlmistir. Calismanin amaci, reklam ajanslarinin ig ilanlarini inceleyerek ilanlarda
reklamcilik sektorinin calisan adaylarindan beklentilerini tespit etmektir. Calisma amacina ulasmak icin nitel arastirma
yontemlerinden biri olan icerik analizi kullaniimistir. Reklamcilik sektoriinde is ilanlar yayinlayan Bigumigu.com sitesinde
yer alan 164 adet is ilani sekiz kategoride incelenmistir. Bu kategoriler; ilanda aranan pozisyon, deneyim, yetenekler ve
bilgi, takim calismasi, strateji ve trend takibi, sosyal medya yetkinligj, iletisim yetkinligi ve dilbigisidir. Arastirmadan elde
edilen sonuclara gore; reklamcilik sektorinde gorev bashklar konusunda bir karmasa kendisini gostermektedir. Ayni
pozisyona iligkin ok farkli tanimlamalar dikkat cekmektedir. Ote yandan reklam ajanslari teknolojik gelismelere uyum
saglayabilen tasarim konusunda deneyimli, yetenek ve bilgi sahibi, takim calismasina uygun ve dilbilgisine hakim
calisanlara yogun olarak ihtiyag duymakta ve biinyesine katmaya calismaktadir. Calisma reklamcilik sektorii ve sektor
paydaslarinin aday calisanlardan beklentilerini irdelemesi baglaminda diger calismalardan farklilasmaktadir. Ayrica

calismanin reklam ajanslarina etkili is ilanlar hazirlama konusunda rehberlik etmesi ve reklamcilik sektoriinde ¢alismak
isteyen adaylara sektdr beklentileri konusunda fikir vermesi amaglanmaktadir.
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ABSTRACT

Due to the dynamic structure of advertising, there is a constant need for employees who are trained in the sector or who
are new to the sector. In order to meet this need quickly, advertising agencies try to reach their potential employees
through different channels, just like advertisers trying to reach the target audience through different channels.

In this study, job advertisements given by advertising agencies on Bigumigu.com were analysed and job descriptions in
job advertisements and expectations of agencies from employees were investigated according to certain criteria. The aim
of the study is to determine the expectations of the advertising sector from employee candidates by analysing the job
advertisements of advertising agencies. Content analysis, one of the qualitative research methods, was used to achieve
the aim of the study. The 164 job advertisements on Bigumigu.com, which publishes job advertisements in the advertising
sector, were analysed in eight categories. These categories are position, experience, skills and knowledge, teamwork,
strategy and trend following, social media competence, communication competence and grammar. According to the
results obtained from the research; there is a confusion about job titles in the advertising sector. Very different definitions
for the same position draw attention. On the other hand, advertising agencies need and try to recruit employees who can
adapt to technological developments, are experienced in design, have skills and knowledge, are suitable for teamwork and
have a good command of grammar.

The study differs from other studies in terms of examining the expectations of the advertising sector and sector
stakeholders from candidate employees. In addition, the study is intended to guide advertising agencies in preparing
effective job advertisements and to give candidates who want to work in the advertising sector an idea about the

expectations of the sector.
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MEHMET YAKIN
GIRIS

Reklamcilik reklamveren, reklam ajansi, reklam kampanyasinda karar verilen medya araclari,
medya araclarinda kullanilacak reklamlarin prodiiksiyonu ve nihayet potansiyel hedef kitle yani bireyler
arasinda sureci kapsar. Bu stire¢ kapsaminda reklamveren kesiminde reklam ¢6zimune dair talebin
(brief) olusturulmasindan reklam ajansinda yaratici ¢6zimun tasariminda galisan strateji, yaratici ve
sanat departmanlari, tasarimin hayata gecirilmesinde calisan prodiiksiyon sirketleri, medyada tasarimin
ne zaman ne sekilde yayinlanacagina karar veren medya planlama ajanslari ve medya icerisinde reklam
sureclerini yurdten birimler gibi bir cok birimde calisanlar yer almaktadir. Grafik tasanim, web tasarim,
pazarlama ve halkla iligkiler, illistrasyon, medya satin alma, pazar arastirmasi, promosyon, video kurgu,
animasyon, prodiksiyon, matbaacilik, sponsorluk, satis yeri tanitim, etkinlik yonetimi gibi bir cok farkl
birim reklamcilik sektorinin kiimelenmesi icerisinde yer alir. Her birim farkli uzmanliklarda calisan
adaylarina ihtivag¢ duymakta ote yandan reklam verenler kurumlarin ilgili (kurumsal iletisim, marka
yonetimi, halkla iliskiler, pazarlama iletisimi vb.) birimleri ve reklam ajanslari bu kimelenme icerisinde es
gudim ve koordinasyonu da ylritmektedir.

Reklamcilik sektori iletisim, edebiyat, glizel sanatlar, iktisat, mihendislik, sosyoloji gibi bircok
disiplinden beslenen bir sektdr olarak dikkat cekmektedir. Sektor, meslegin dogasina uygun olarak,
teknolojik ve sosyokdiltirel degisimlere hizla uyum saglayarak reklamveren ile hedef kitlesi arasindaki
iletisimi etkili ve yogun bir sekilde strdirmeye ¢alismaktadir. Reklamciligin dinamik yapisi geregi, sektor
icinde yetismis veya sektore yeni katilan calisan ihtivac sureklidir. Bu ihtiyacin hizh bir sekilde
karsilanmasi icin reklam ajanslari tipki hedef kitleye farkli mecralardan ulagmaya calisan reklam verenler
gibi farkli mecralardan potansiyel calisanlarina ulagsmaya caligmaktadr.

Bigumigu.com sitesi 2005 vyilinda reklam, tasarm ve teknoloji konularinda haberleri
okuyucularina ulastirmak icin kurulmustur. Reklamcilik sektori tarafindan yogun olarak takip edilen site
sektore dair is ilanlarini yayinlamaya baglamig 2023 yilindan itibaren bu ilanlarin daha hizli bir sekilde

adaylara ulagabilmesi icin Whatsapp tizerinden Bigumigu ilanlar adiyla bir grup olusturmustur.

lletisim sektoriine yonelik yapilan calismalarda, is ilanlar ve mesleki beklentiler iizerine yedi
makale dikkat ¢cekmektedir. Bu ¢alismalar, cesitli yonleriyle sektorel talepleri analiz etmis ve dneriler

sunmustur. Acar Senttirk ve Fidan (2016), is ilanlari Gzerinden halkla iliskiler mesleginin profilini incelemis
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ve bu alandaki gereklilikleri detaylandirmistir. Celik ve Aydin (2016) ise is ilanlarinin Gniversite

mufredatlarina yansimasini saglayacak dinamik bir model 6nermistir.

Dijitallesmenin etkileri, imamoglu ve Barutcu (2023) tarafindan ele alinmis, dijitallesen
sektorlerde is gucu niteliklerine iliskin glincel ihtiyaglar analiz edilmistir. Kurumsal iletisim
perspektifinden bakildiginda, Kiling ve Akyol (2018), is ilanlarini degerlendirerek bu ilanlarin kurumsal
beklentilerle nasil 6rtiistiigiinii tartismistir. Ote yandan, Kose ve Yeygel Cakir (2018), isveren marka

kimliginin ise alim ilanlarindaki yansimalarini incelemis ve yaratici calismalara odaklanmistir.

Ucler ve Biiyiikcelikok (2021), iletisim fakiiltesi miifredatlarinin medya sektdrii is ilanlari
dogrultusunda sektorel beklentileri ne élciide karsiladigini arastirmistir. Son olarak, Unal (2023), halkla
iliskiler alanindaki mesleki beklentileri i ilanlari Gzerinden analiz ederek sektérde aranan nitelikleri ortaya
koymustur. Bu calismalar, iletisim sektortindeki is glict talepleri, mifredat uyum surecleri ve dijitallesme

gibi onemli konulara odaklanarak sektadrel ihtiyaglarin anlagiimasina katki saglamistir.

Bu caligmaile anilan sitede reklam ajanslari tarafindan verilen ig ilanlari incelenerek; is ilanlarinda
yer alan gorev tanimlan ve ajanslarin calisanlardan beklentileri belli kriterlere gore arastirilacaktir.
Calisma reklamalk sektori ve sektor paydaslarinin aday calisanlardan beklentilerini irdelemesi
baglaminda diger caligmalardan farklilagmaktadir. Ayrica ¢alismanin reklam ajanslarina etkili is ilanlan
hazirlama konusunda rehberlik etmesi ve reklamcilik sektoriinde caligmak isteyen adaylara sektor

beklentileri konusunda fikir vermesi amaglanmaktadir.

REKLAMCILIK SEKTORU

Hedef kitlenin bulundugu her yerde tanitimini yaptigr trtin, markaya iliskin mesajlarini hedef
kitlenin algisina uygun olarak, yaratici ve akilda kalici bir sekilde sunmaya calisan reklamcilik sosyo
kultirel ve teknolojik geligmelere hizla uyum saglayarak hedef kitle ile olan bagini stirekli tutmaya ¢alisir.
Reklam satiglar artirma guiciine sahip olmal, Grlin satisi esnasinda yapilan her tirli faaliyetin inandirici
ve ikna edici 6zelligi olmali, hedef kitlenin ilgisini cekmeli ve kisileri tiriine yéneltmelidir. ilgili Giriin ya da
markanin on plana cikabilmesi icin de kisilerin dikkatlerini ¢ekecek nitelikte carpici olmalidir (Saryer,

2018, ss.74-81). Yaraticlik reklamciligin ana ve 6zglin unsuru olarak reklamcailigin diger mesleklerden ve
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sektorlerden farklilasmasina neden olur. Sanatsal yaraticiliktan farkl olarak reklamda yaraticilik estetik

ve akilda kalicihk odakli ve tcret karsiligi yapilan bir eylem olarak dikkat ceker.

Tablo 1 Turkiye'de 2023 yilinda organize ve direkt medya yatinmlari

%17,7 Biryak Alan
9%24,4 Spor Alanlari
%25,3 Reklam Uniteleri

%32,6 Dijital Ll

Gazete %84,9
,_ Dergi %15,1

Kaynak: https://rd.org.tr/Assets/uploads/ff8df872-f133-4f12-9271-cf9733217c1a.pdf

Turkiye'de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari 2023 Y1l Sonu Raporu’'na gore toplam medya
ve reklam yatinmlar 119,11 milyar TL'ye ulagirken bu rakam icerisinde 21,58 milyar TL'yi reklam
yatirmlar olusturmaktadir. Ayni rapora gore medya ve reklam vyatinmlarn icerisinde mecralara

bakildiginda %72,6'lik orani dijital mecra, %20,9'luk orani televizyon mecrasi, %4,3'lik orani agikhava
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mecrasl, kalan %2,3'ltik orani radyo, basin ve sinema mecralari olusturmaktadir. Yine ayni rapora gore

2022 yilina gore yatinm orani %120’lik bir artis gostermistir.

Medya ve reklam yatinmlar alaninda elde edilen yillik yatinm miktari ve 2022 yilina gore artis
orani sektorin cok hizli bir sekilde buylidugund gozler ontine sermektedir. Sektdre yapilan yatirmlarin
oranindaki artig ayni zamanda sektoriin ¢alisan ihtivacinin da paralel sekilde artig gosterdigi tahmini

yapiimasina imkan saglamaktadir.

Tiirkiye is Kurumu tarafindan hazirlanan Meslekleri Taniyalim rehberinde Reklamci, “herhangi bir
uriind ve hizmeti o6zellikleri ile tanrtarak kisilerin etkilenmelerine ve satin almaya istekli hale gelmelerine
cahsan kisi” seklinde tanimlanmaktadir. Ayni rehberde reklamci olmak isteyenlerin genel kiltur
seviyelerinin yiksek, sosyoloji, psikoloji ve sanata ilgili, bu alanlarda basarili, yaratici, distncelerini s6z
ve yazi ile bagkalarina etkin bir bigimde aktarabilen, yeniliklere acik ve baskalar ile isbirligi yapabilen
kisiler olmalari gerektigi vurgulanmaktadir

(https://esube.iskur.gov.tr/Meslek/MeslekleriTaniyalim.aspx).

Ova Tokgoz'e gore, medya sektorinin calistirmak istedigi eleman bakimindan gelistirdigi bir
“insan kaynaklari politikasi” bulunmamaktadir ve iletisim Fakiiltelerinin iletisim egitimi verebilecek
kadrolarn da vyeterli degildir. "Medya sektoru ile iletisim fakiltelerinden mezun olanlarin istihdami
yonunen iligkiler, egitim ile medya arasindaki parcalanmayi azaltma bakimindan gozden gecirilmelidir.”

(2003, ss. 29-31).

Bourdieu'nun caligmalarinda cok temel bir veri olan kiiltiirel sermaye bir alanda giicu elinde
bulunduranlarin egitim yoluyla ailelere ve dolayisiyla bireylere asiladigi yapidir. Yani bir nevi "bilgi
sermayesidir” (Bourdieu ve Wacquant, 2003, s. 108). Kiilttrel sermaye entelekttiel niteliklerin toplamini

ifade eder. Entelekttel birikim bu baglamda bireylerde kdltirel sermayenin gostergesidir.

Dijitallesmenin ajans istihdam stireclerine dair etkilerini Dopamin Dijital Medya Ajans Bagkani N.
Baris Yay su sekilde yorumlamaktadir: "Geleneksel istihdam bicimlerine ek olarak, Google reklamcisi,

dijital medya uzman, video editorl, SEO uzmani gibi uzmanlar da ajanslarda istihdam ediliyor. Ayni
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zamanda uzaktan calismak da mimkin hale geldi. Bazi ajanslarin farkl sehirlerden insanlar istihdam

ettiklerini biliyoruz” (Turanci, 2021, s. 136).

Reklamcilik sektorinin dinamik yapisi icerisinde, calisan adaylarina yonelik egitimler; ozel
kurumlar, reklam ajanslari, sektor dernekleri ve Reklamcilik Vakfi tarafindan dizenlenmektedir. Ayni

kurumlar, sektérde calisanlarin niteliginin artmasina yonelik de egitimler stirdirmektedir.

Aday calisan ihtiyacinin nasil karsilanabilecegi tizerine Reklamailk Vakfi tarafindan yaptirilan
Reklamcilik Sektérii insan Kaynaklar Arastirmasinda, calisan seciminde karar kriterleri ve calisan

seciminde etkili konularin 6nemi arastirimistir.

Tablo 2 Calisan seciminde etkili konularin énemi

CALISAN SECIMINDE ETKiLi KONULARIN ONEMi  ORAN (%)

Kisilik Ozellikleri 97,4
Deneyimi 92,3
Entelektdel Birikimi 89,7
Yabanc Dil Bilgisi 87,2
Portfolyo 79,5
Referanslar 76,9
Mezun Oldugu Universite 59,0
Mezun Oldugu Bolim 59,0
Staj Deneyimi 43,6
Aldigi Odiiller 38,5

Kaynak: https://www.rv.org.tr/sektorel-raporlar/gk-arastirma-1
Galisan seciminde etkili konularin énemine bakildiginda kisilik ozellikleri ilk sirada yer alirken
deneyim, entelekttel birikim, yabanci dil bilgisi, portfolyo ve referanslar yine reklam ajanslari tarafindan
yiiksek 6nem atfedilen konular olarak dikkat cekmektedir. Universite ve bsliim anilan konulara gére ilk
siralarda yer almamasiyla dikkat cekerken, aday calisanin staj deneyimi ve aldigi 6duller diger konulara
gore alt siralarda yer almaktadir. Arastirmaya verilen yanitlar deneyimli ve uyumlu ¢alisan adaylarinin

reklam ajanslari tarafindan oncelikli olarak tercih edildigini ortaya koymaktadir.

Tablo 3 Calisan Seciminde Karar Kriterleri

CALISAN SECiIMINDE KARAR KRITERI ORAN (%)
Deneyim 51,3
Egitim 25,6
Kisisel Ozellikler 25,6

443
[' ':| SELCUK ILETISIM DERGISI 2025; 18(1): 437-461



MEHMET YAKIN

Referanslar 23,1
Adayin Sirkete Uyumu 20,5
ihtiyaca Gore Belirleniyor 17,9
Isin Adaya Uygunlugu 12,8
Portfolyo 10,3
Entelektuel Birikim 2,6
Cevap Yok 2,6

Kaynak : https://www.rv.org.tr/sektorel-raporlar/gk-arastirma-1

Calisan seciminde etkili konularin 6neminden farkli olarak ¢alisan se¢iminde karar kriterlerine
bakildiginda oranlar ve onceliklerde degisiklik dikkat cekmektedir. Deneyim en onemli kriter olurken,
egitim, kisisel ozellikler, referanslar ve adayin sirkete uyumu yaklasik ayni oranda ve ikincil 6nemde
kriterler olarak yer almaktadir. Entelektiel birikim ise dikkat cekici bir sekilde % 2,6 oranla en disuk karar
kriteri olarak yer almaktadir. Etkili konularda staj, aldigi oduller bolim basliklar yer alirken karar
kriterlerinde bu basliklar yer almamaktadir. Ayni arastirmaya ait her iki tablodaki farklik reklam
ajanslarinin  calisan adayinin seciminde genel gorislerinin ve karar kriterlerinin  farklhilagtigini

gostermektedir.

Tablo 4 Yeni mezunlarin is yasaminda karsilagtig glicltikler

KARSILASILAN GUCLUK ORAN (%)

Mesleki Yeterlilik 59,0
Profesyonellik 59,0
Entelektuel Birikim 46,2
Kisisel Ozellikler 33,3
Yogun Tempo 51

Diger 17,9

Kaynak: https://www.rv.org.tr/sektorel-raporlar/gk-arastirma-1

Reklamcilik Sektorii insan Kaynaklar Arastirmasinda yeni mezunlarin is yasaminda karsilastig
glcliklere dair mesleki yeterlilik (%59) ve profesyonellik (%59) ilk sirada yer almaktadir. Arastirmanin bu
bulgularini Gglinct sirada % 46,2 ile entelektiel birikim izlemekte, dordiinci sirada %33,3 ile kisisel
ozellikler ver almaktadir. Universite egitiminden yeni mezun bir calisan adayinin bu dért faktorii
karsilamasi Universite egitimi icerisinde oncelikle kendisini ve toplumu tanimasina dair dersleri almasi
(iletisime Giris, Psikoloji, Kisilerarasi iletisim, Sosyal Psikoloji, Felsefe, Antropoloji vb.) sonrasinda
entelektuel birikime dair temel dersleri (Reklamciliga Giris, Sosyoloji, Psikoloji, Sanat Tarihi vb.) almasiyla

baslayacaktir. Universite egitimi siirecinde, calisan adaylarinin sektére entegrasyonunu ve mesleki

Lty
[' ':| SELCUK ILETISIM DERGISI 2025; 18(1): 437-461



MEHMET YAKIN

yeterliliklerini artirmayr amaclayan (Etkili Sunum ve Soylesi Teknikleri, Yaraticilik, Yaratici Reklamcilik,
Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, Dijital Pazarlama ve Dijital Reklamcilik gibi) derslerin yani sira, egitim
kurumlarinin sektorle is birligi icinde yurtittigu uygulama dersleri, bitirme projeleri ve staj programlari,
Universite mezunlarinin potansiyel sektor calisanlari olarak is gliciine hazir hale gelmesini saglayabilir.
Reklamcilar Dernegi onculiginde Behaviour Institute ve FutureBright tarafindan 2022 yilinda yapilan
"Reklam Sektorl Yetenek Arastirmasi’na gore yoneticilerin %89'u departmanlarina geng yetenek bulma
konusunda zorlandigini sdylerken %97'si ise tecriibeli calisan bulma konusunda ciddi sorunlar yasadigini
dile getirmektedir. En fazla yetenek problemi yasanan departmanlar ise kreatif yazarlik (yizde 21),
kreatif tasarim (ylizde 14) ve strateji (ylizde 11) olarak dikkat cekmektedir. Ayni arastirmaya gore ajans
yoneticilerinin  is almda  oncelik  verdigi  kriterler ise Tablo 5'te  sunulmustur.

https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/yetenek-krizi-cozum/

Tablo 5 Ajans Yoneticilerinin ise Alim Siirecinde Oncelik Verdigi Kriterler
ISE ALIMDA ONCELIK VERILEN KRITER ~ ORAN (%)

Analitik Distnmesi 18
lletisim Becerilerinin Giiclii Olmas 18
Problem C6zlicti Olmasi 16
Hizli Ogrenmesi 13
Ekip Caligmasina Yatkin Olmasi 9
Yetenekli Olmasi 8
Dedikasyon (Adanmislik) 8
Baski/Stres altinda calisabilmesi 3

Kaynak: https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/yetenek-krizi-cozum/

Arastirmaya gore “Geng yetenekler Universitede aldiklar egitimin yeterli oldugunu distnup
sektore direkt atilsalar da ajans yoneticileri iletisim mezunlarinin ise girdiklerinde yeterli donanima sahip
olmadigini diisiiniiyor. Universitelerin iletisim sektdriiniin déniisiimiine ayak uyduramadigini ve
reklamcilik sektorind beslemedigini soyleyenler cogunlukta. Bu baglamda staj programlarina énem

veren yoneticiler, 6grencileri meslege atiimadan beslemenin 6nemini vurguluyor.”

Arastirmayi yapan paydaslardan Behaivor Institute'tin Yaratici Strateji Bagkani Beliz Top, ge¢mis

arastirmalardan farkl olarak bu arastirmada deneyim faktorinin degistigini su sekilde acikhyor:
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"Sektorin bir reforma ihtiyag duydugu cok acik. Egitim ve bilgiye disardan erigsimin boylesi

demokratiklestigi bir donemde tecriibe eskisi kadar “6ne gecirici” bir unsur olarak gorilmuyor.”

Reklamcilik sektorine iligkin gerceklestirilen her iki arastirma, sektoriin ihtiyaclarinin yani sira,
calisan adaylarindan beklenen niteliklerin de degistigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda, ¢alismanin
arastirma boélimdnde, 2024 yili Mayis, Haziran, Temmuz ve Agustos aylarinda yayimlanan is ilanlar

analiz edilerek sektorin beklentilerine yonelik bir projeksiyon olusturulmasi amaglanmaktadir.

Arastirma

Reklamcilik sektorl cok sayida bilesenden (reklamveren, reklam ajansi, medya planlama ajansi,
halkla iliskiler ajansi, prodiksiyon sirketleri, matbaa sirketleri, dijital pazarlama ve reklam ajanslari vb.)
olusan ve sayisi binlere varan ¢alisani barindiran aktif ve 6nemli bir sektordir. Bu sektorde arastirmanin
temel amacini reklamcilik sektortinde faaliyet gosteren reklam ajanslarinin insan kaynaklari tercihleri
olusturmaktadir. Reklam ajanslarinin ise alimlarda tercih ettikleri niteliklerin belirlenmesi, reklamcilik
sektortinde kariyer yapma odakli egitim alan 6grenciler, reklamcilik alaninda egitim veren kurumlar ve bu
sektorde ¢alismayi planlayan halihazirda is arayanlar igin yol gosterici olacaktir. Bu ¢alismada, reklam
ajanslarinin is ilanlar Gzerinden sektorde aday calisanlardan beklentileri incelenmistir. Aragtirma, bu
beklentilerin is ilanlarinda nasil yansitildigini, is glici piyasasinin nasil sekillendigini anlamayi
amaclamaktadir. Bu kapsamda arastirma sorusu, reklamcilik sektorinde is ilanlari aracihigyla hangi
yetkinliklerin ve niteliklerin 6ne ¢iktigidir.

Arastirma Deseni

Erigimi kolay, organik ve dogal olarak kabul edilen bir tir dolayli veri olan ig ilanlari analiz edilmek
lizere toplanmistir. Is ilanlan, herhangi bir is kolundaki yetkinlik gerekliliklerini, beklentileri ve bu
konularda yasanan degisimleri gérmek adina onemli veriler sunmaktadir (Harper, 2012, s.30). Bu
arastirmada, nitel arastirma yontemlerinden biri olan igerik analizi yontemiyle veriler toplanmig ve
betimsel analiz teknigiyle incelenmistir. icerik analizi, arastirimasi istenen olgu veya olgular hakkinda
bilgi iceren yazili materyallerin incelenmesidir. Betimsel analiz, elde edilen bulgularin diizenlenmis ve

yorumlanmis bir bigimde okuyucuya sunulmasidir (Yildinm ve Simsek, 2011).
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Veri Toplama Siireci

Arastirma evrenini 1 Mayis — 31 Agustos 2024 tarihleri arasinda Bigumigu.com isimli reklamcilik
sektortine yonelik icerik Greten sirketin is ilanlarina yer verdigi whatsapp grubunda yayinlanan ilanlar
olusturmaktadir. Anilan tarih araliginda paylasilan 164 is ilani analiz edilmis ve bu ilanlar icerisinde
orneklemeye gidilmeyerek tam sayim gerceklestirilmistir.

Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda belirlenen tarih araliginda yayinlanan ilanlarin her biri incelenerek kelime
baglaminda sayim yapiimis ve metinlerde yer alan ifadeler anlamli kategorilere ayrilmistir. Metinler

niceliksel icerik analizi ydntemiyle incelenmistir.

Calismanin arastirma boliminde belirlenen kategoriler, reklamcilk sektérinde is ilanlan

Uzerinden aday calisanlardan beklenen nitelikleri incelemeyi hedeflemektedir. Bu kategoriler sunlardir:

1. llanda Aranan Pozisyonlar: is ilanlarinda belirtilen gérev unvanlari ve tanimlamalari.

2. Deneyim: Adaylarin sahip olmasi gereken is deneyimi ve sektor bilgisi.

3. VYetenekler ve Bilgi: Teknik ve sektorel beceriler ile bilgi diizeyi.

4. Takim Calismasi: Adaylarin ekip ¢aligmasina uyum yetkinligi.

5. Strateji ve Trend Takibi: Sektor ve pazar trendlerini takip etme becerisi.

6. Sosyal Medya Yetkinligi: Sosyal medya platformlarina hakimiyet ve dijital icerik Gretme
becerisi.

7. lletisim Yetkinligi: Etkili iletisim kurma ve siirdiirme kabiliyeti.

8. Dilbilgisi: Yazili ve sozlu iletisimde dilbilgisine hakimiyet.

Bulgular

Bu bolimde yapilan igerik analizi dogrultusunda Bigumigu.com sitesi whatsapp grubunda
vayinlanan 164 ilandan ulasilan basliklara ver verilmistir. ilan metinlerinde ver alan 5543 kelime

icerisinden en ¢ok kullanilan kelimeler Tablo 6'da sunulmustur.

Tablo 6 ilan metinlerinde en cok kullanilan kelimeler

Sira Kelime Sikhik | Sira Kelime Siklik
1. Sosyal — Social 81 46. Birlikte 13
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2. Medya — Media 79 47. Derecede 13
3. Hakim — Kullanabilen — Bilen 75 48. Executive 13
4, Dijital - Digital 60 49, Minimum 13
5. Director 50 50. Mezun 12
6. Art 49 51. Programlarina 12
7. istanbul 45 52. | Uzmani 12
8. il v 53. Cozim 11
9. Kreatif — Yaratici 42 54. Grafik 11
10. Takibi — Takip 39 55. Kampanya 11
11. Deneyimli - Tecrlbeli 38 56. Motion 11
12. Ajans 34 57. Odakl 11
13. Cv 33 58. Saglik 11
14. Ekip — Ekiple 33 59. Seven 11
15. Sahip 30 60. Uygun 11
16. Deneyimi — Deneyimine - Tecribesi 29 61. Atl 10
17. | ingilizce 26 62. | Pazarlama 10
18. Reklam 26 63. Video 10
19. Tasarim 25 64. Aranan 9
20. Trendleri — Trendlerini 24 65. Content 9
21. Musteri 23 66. Copywriter 9
22. Portfolyo — Portfolyonuzu 22 67. Etkinlik 9
23. Sr 22 68. Fikirleri 9
24, Guclu — Kuvvetli 21 69. Ik 9
25. Takim 20 70. lllustrator 9
26. Tercihen 20 71. Konsept 9
27. Adobe 19 72. Photoshop 9
28. Becerisi — Skill — Yetkin 19 73. Temsilcisi 9
29. Marka 19 74, Tr 9
30. Account 17 75. Baski 8
31. | icerik 17 76. | Gelistirme 8
32. Gorsel 16 77. Guncel 8
33. | lyi 16 78. | lliskileri 8
34. Brief 15 79. Konu 8
35. | iletisim 15 80. | Management 8
36. lgili 15 81. Organizasyon 8
37. Manager 15 82. Regl 8
38. Proje 15 83. Sigortasi 8
39. Ref 15 84, Strateji 8
40. | Uretebilen 15 85. | Sunum 8
41. GCahsma 14 86. Telepati 8
42. | Fikir 14 87. | Universitelerin 8
43. Jr 14 88. Btl 7
44, Sureclerine 14 89. Creative 7
45, Uyumlu 14 90. Nitelikler 7
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Tablo 6 incelendiginde reklamcilik sektoriiniin beklentileri, bu beklentilerin 6nem derecesi
okunabilmektedir. ik dért sirada yer alan kelimeler, sosyal medyanin reklamcilik sektérii agisindan
tasidigl onemi ve bu alanda uzmanlasmis calisanlara duyulan ihtiyacr acikca ortaya koymaktadir. Gorev
tanimi icerisinde ozellikle sanat yénetmeni ihtivaci 5. ve 6. siralarda éne cikarken, sektoriin istanbul'da
yogunlastigl ve calisanlarda deneyim kriterine dnem verildigi, 6. siradan itibaren belirginlesmektedir.
Takim ¢alismasma uyumlu ve is takibi konusunda kendisini gelistirmis yaratici bireylerin deneyimlerini
gosterir 6zgegmisleriyle uygunlugu yine sektor tarafindan sunulan beklentiler olarak goze carpmaktadir.
Bircok pozisyon icin minimum deneyim sarti belirtiimis, genellikle 2 ila 7 yil deneyim aranmasi sektorin
yeni mezun ¢alisanin uyum sirecinde katki sunmak yerine zaman kaybetmeden deneyimli calisani alarak

is trafik slrecine dahil etmeyi arzuladigini géstermektedir.

Trendlerin takibi reklamcilik sektord icin nasil bir zorunluluksa sektore bagvurmak isteyen adaylar
icin de bir zorunluluk olarak kendini gostermektedir. Hedef kitlenin gtindemi, ilgisi trendler tzerinden
takip edilebilmektedir. Bu takip sirecini basariyla sirdiren calisanlara sahip reklam ajanslan da
calismalariyla hedef kitle tarafindan daha rahat dikkat cekmeyi arzulamaktadir. Ajanslar trend takibinin
sadece Ulke icerisinde ve Turkce kaynaklarla degil kiresel capta gerceklestirilmesini arzulamaktadir. Bu

sebeple ingilizce bilgisi de yine adaylardan beklenen bir gereklilik olarak dikkat cekmektedir.

Sektor calisan unvanlarinda deneyimi on planda tuttugu icin Senior (Sr) 23'lncl sirada yer
alirken sektore henliz baslayacak deneyimsiz adaylara iligkin Junior (Jr) unvani 43'linci sirada kendisine

yer bulabilmistir.

Ajanslarda dzellikle sanat departmanlarina yonelik ihtiyag dikkat ¢ekerken bu konuda adaylarin
yaptiklari ¢aligmalara dair portfolyo ibaresi 22'nci sirada dikkat ¢ekmektedir. Tasarim odakl ig
tanimlarinda Adobe programinin 27°'nci sirada yer almasi da sektorde Adobe Urtint programlarin yogun
bir sekilde kullanildigini gostermektedir. lllustrator ve Photoshop, sirasiyla 70'inci ve 72'nci sirada yer

alarak, ozellikle Adobe programlari arasinda en ¢ok tercih edilen araclar olarak kendini gostermektedir.

Egitim konusunda belli bolim veya Universitelerden mezuniyet konusunda gereklilikten ziyade
yetkinlikler dikkat cekmektedir. Mezun kelimesinin 50'nci sirada, iniversitelerin kelimesinin 87’inci sirada
yer almasi bu baglamda diplomadan daha ¢ok yetkinliklerin portfolyo, referans, cv ve deneyim seklinde
aranmaslyla kendisini gostermektedir.
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Arastirma surecinde incelenen ig ilanlarinda aranan pozisyonlar tarandiginda reklamcilik
sektortinde cok farkli gorev tanimlari yapildigi ve bu konuda bir kargasa oldugu kendisini gostermektedir.

164 ilan metninde yer alan gorev basliklar su sekildedir;

= Account Director
=  Account Executive
= ArtDirector
= Copywriter
= Digital Content Creator
=
= Kreatif Yazar
=  Social Media Manager
= Social Media Specialist
=  Sr. Art Director
= Sr. Misteri Temsilcisi
= Sr.Reklam Yazarn
= Sr.Sanat Yonetmeni
= Sr.Social Media Specialist
= Yardimcl Kreatif Direktor
Senior (deneyimli) ve Junior (yeni baslayan, deneyimsiz) gibi ingilizce unvanlar Tiirkiye reklamcilik
sektoru kelime dagarciginda kabul gorirken, ayni gorevi tanimlamak icin kullanilan farkl basliklarda

dikkat cekmektedir:

= Sanat Yonetmeni, Art Director
= Metin yazar, kreatif yazar, reklam yazari, copywriter
= Account executive, account director, misteri temsilcisi

Reklamcilik sektorinin beklentileri, verimlilik ve yenilikgilik icin belirgin bir cerceve sunmaktadir.
llk siralarda sosyal medya uzmanligi ve sanat yonetmenligi gibi roller 6ne cikarken, deneyimli calisan
arayisl gjanslarin lisans egitimi haricinde ajanslarda tecriibe edinmenin de o©ncelikli oldugunu

gostermektedir. Ozellikle iki ila yedi yil deneyim beklenmesi, yeni mezunlarin ise basvuru siirecinde
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onemli bir zorluktur. Trend takibi, hem sektor hem de adaylar icin kritik bir gereklilik olarak kendini
gostermekte; ingilizce bilmek, rakipler arasinda fark yaratmada 6nemli bir unsur olarak dikkat
cekmektedir. Ayrica, egitim yerine yetkinliklerin on plana ¢ikmasi, adaylarin portfolyo ve referanslarla
kendilerini ifade etmeleri gerektigini gostermektedir. Bu dinamik yapi, sektordeki belirsizlikleri

artirmakta, net bir is taniminin eksikligini ortaya koymaktadir.

Tartisma

Galismanin bulgulari, reklamcilik sektortinde is ilanlar Gzerinden yapilan icerik analiziyle sekiz
kategori dogrultusunda degerlendirilmektedir. /landa Aranan Pozisyonlar kategorisinde, ayni gdrev icin
farkli unvanlarin kullanildig) dikkat cekmektedir. Ornegin, "Sanat Yonetmeni" pozisyonu hem Tiirkce hem
de "Art Director" olarak adlandinlabilmekte, benzer sekilde "Mdusteri Temsilcisi® unvani "Account
Executive" veya "Account Director" olarak ifade edilebilmektedir. Bu durum sektorde gorev tanimlari
arasinda bir standart eksikligini gostermektedir. Deneyim agisindan, reklam ajanslarinin biyik olgtide
deneyimli ¢alisanlar tercih ettigi, ilanlarda genellikle 2 ila 7 yil deneyim sartinin arandigr gorilmektedir.
Bu durum, yeni mezunlarin sektdre adaptasyon slrecinde karsilastiklan zorluklar artirmaktadir.
Yetenekler ve Bilgi kategorisinde, adaylardan ozellikle tasarim ve teknolojiye uyumlu becerilere sahip
olmalari beklenmektedir. Adobe programlarina hakimiyet ve portfolyo sunabilme yetenegi, en cok
vurgulanan kriterler arasinda yer almaktadir. Takim Calismasivurgusu, reklam ajanslarinin ig birligi icinde
calismaya vatkin adaylara ihtiva¢c duydugunu gostermektedir. Bu, sektorde yaratic fikirlerin ekip
calismasiyla gelistirilmesine verilen onemi ortaya koymaktadir. Strateji ve Trend Takibi, ozellikle
dijitallesmenin etkisiyle adaylarin pazar trendlerini ve global gelismeleri yakindan takip edebilmesini
gerektirmektedir. ingilizce bilgisi, kiiresel capta trendleri takip edebilmek adina 6nemli bir gereklilik olarak
one cikmaktadir. Sosyal Medya Yetkinligi kategorisinde, sosyal medya platformlarina hakimiyet, dijital
icerik Uretimi ve yonetimi, en ¢ok talep edilen yetkinliklerden biridir. Sosyal medyanin reklamcilik
sektoriindeki 6nemi, is ilanlarinda siklikla vurgulanmaktadir. fletisim Yetkinligi, sektordeki calisanlardan
beklenen etkili ve profesyonel iletisim becerilerine verilen dnemi gostermektedir. Adaylarin hem vyazil
hem de sozlu iletisimde basarili olmasi, ekip ici ve disi koordinasyonu gliclendirmek adina kritik
gorulmektedir. Son olarak, Dilbilgisi becerileri, adaylarin metin yazimi ve diger yazili iletisim sireclerinde
yiiksek dogruluk ve profesyonellik sergilemelerini gerektirmektedir. Ozellikle vyaratici vazarlik

pozisyonlarinda bu 6zellik blyiik 6nem tagimaktadir.
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Genel olarak, bulgular, reklam ajanslarinin deneyimli, yaratici, teknolojiye uyumlu ve trendleri
takip eden adaylan tercih ettigini ortaya koymaktadir. Ancak sektorin yeni mezunlar icin yeterli
destekleyici programlar sunmamasi, deneyimsiz adaylarin is bulma streglerini zorlagtirmaktadir. Bu
sonuglar, reklamcilik sektortinin hem egitim kurumlari hem de sektorel aktorler tarafindan ele alinmasi

gereken onemli bir donislim sirecinde oldugunu gostermektedir.

Arastirmanin bulgular, iletisim sektori baglaminda daha once caligmanin giris boliminde
bahsedilen literatiirden kaynaklarin odaklandigi temalarla uyumlu bir cerceve sunmaktadir. is ilanlarinda

belirlenen kategoriler, bu makalelerde dile getirilen sektor beklentileri ve egilimleriyle ortiismektedir.

llanda Aranan Pozisyonlar kategorisinde belirlenen unvan karmasasi, Kiling ve Akyol'un (2018)
kurumsal iletisim is ilanlari lizerine yaptiklari degerlendirme ile paralellik géstermektedir. ilgili calismada
da sektor genelinde pozisyon adlandirmalarinda standart bir yaklagim olmadigi ve bu durumun is
arayanlar icin kafa kansikligi varattigi belirtilmistir. Deneyim beklentisi, Unal'in (2023) halkla iligkiler
alanindaki mesleki beklentileri analiz ettigi calismada vurgulanan bir unsurdur. Unal, sektoriin genellikle
deneyimli adaylara oncelik verdigini ve yeni mezunlar icin is bulma siirecinin zorluklarla dolu oldugunu
ortaya koymustur. Yetenekler ve Bilgibaslig) altinda 6zellikle tasarim odakl teknik becerilere verilen onem,
Kose ve Yeygel Cakir'in (2018) isveren marka kimliginin is ilanlarina yansimasi tizerine yaptiklari inceleme
ile ortlismektedir. Calismada yaratici beceriler ve teknik donanimin isverenler agisindan kritik oldugu
ifade edilmistir. Takim Calismasi ve lletisim Yetkinligi gibi becerilere vurgu, Acar Sentiirk ve Fidan'in (2016)
halkla iliskiler mesleginin is ilanlar tzerinden profilini inceledikleri calismada da one cikmistir. Bu
beceriler, iletisim sektorinde ekip dinamiklerini ve etkinligi artiran temel unsurlar olarak

degerlendirilmistir.

Strateji ve Trend Takibi ile ilgili bulgular, Celik ve Aydinin (2016) is ilanlarinin mifredata
yansitiimasina yonelik dinamik model onerileriyle iligkilendirilebilir. Celik ve Aydin, is glicti piyasasinin hizli
degisen beklentilerine uyum saglamak icin ogrencilerin trend takibi ve strateji gelistirme becerileri
kazanmalari gerektigini vurgulamistir. Sosyal Medya Yetkinligi kategorisi, imamoglu ve Barutcu'nun
(2023) dijitallesen sektorlerde is glict niteliklerini analiz ettigi calismanin bulgulariyla uyum igindedir.
Dijital medya yetkinliklerinin 6nemi ve sosyal medya yonetimi alanindaki artan talep, her iki calismada da

ortak bir tema olarak yer almistir.
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Son olarak, Dilbilgisi bashg) altinda vurgulanan vazili iletisim becerisi, Ucler ve Biiyiikcelikok'un
(2021) medya sektori is ilanlarini analiz ettikleri calismada dile getirilen miifredat-yetenek uyumsuziugu
ile iliskilendirilebilir. Yazarlar, medya sektorinde iletisim fakultesi mezunlarindan beklenen dilbilgisi

yetkinliklerinin, akademik egitimin ¢iktilari ile ortiismedigini ifade etmislerdir.

Bu baglamda, reklamcilik sektérindeki bulgular, iletisim sektorindeki genig kapsamli
arastirmalardan elde edilen sonuglari desteklemekte ve sektordeki genel egilimlerin reklamcilik 6zelinde
nasil somutlastigini ortaya koymaktadir. Ozellikle dijitallesme ve deneyim beklentileri, hem iletisim hem

de reklamcilik sektorlerinin gelecekteki donlstim streclerine 1sik tutmaktadir.

SONUC

Reklamcilik sektord, dinamik yapisi ve sirekli gelisen teknolojik ilerlemelerle birlikte degisime en
acik sektorlerden biridir. Bu caligma, reklamcilik sektortine yonelik is ilanlar Gzerinden elde edilen veriler
1siginda, sektordeki gorev tanimlari ile calisan adaylarindan beklenen niteliklerin kapsamli bir fotografini
sunmay! amaclamaktadir. is ilanlarindan toplanan verilere dayanarak, sektérde ayni gérevi tanimlayan
farkli unvanlarin kullanildigi g6zlemlenmis ve bu unvanlar, is tanimlari ve adaylardan beklenen beceriler
Isiginda karsilastinlmistir.

Reklamcilik sektord, karmasik yapisi nedeniyle is ilanlarinda ayni gorev icin farkl unvanlar
kullanabilen bir alandir. Ornegin, bir ajansin "dijital pazarlama uzmani" olarak tanimladigi pozisyon, baska
bir ajansta "sosyal medya yoneticisi" ya da "dijital strateji uzman" olarak adlandirilabilmektedir. Bu
cesitlilik, sektériin genis yapisini ve is tanimlarindaki farkliliklari acikca ortaya koymaktadir. is ilanlarinda
kullanilan bu unvan cesitliligi, is arayanlar agisindan kafa karisikligina neden olabilse de sektordeki gorev
dagiimi ve sorumluluklarin esnek yapisini da yansitmaktadir.

Is ilanlarindan elde edilen veriler incelendiginde, reklamcilik sektériinde genel olarak yaraticilik,
takim galismasina yatkinlik ve etkili iletisim yetenegi gibi klasik beceriler 6n planda olmakla birlikte, son
yillarda ozellikle dijital becerilere yénelik talebin artis gésterdigi gézlemlenmistir. Ozellikle sosyal medya
yonetimi, dijital strateji gelistirme ve veri analizi gibi yetkinliklerin ig ilanlarinda 6ne ¢iktigl gorilmustdr.
Bu baglamda reklamcilik sektort, hem geleneksel hem de dijital becerileri bir arada barindiran ¢alisanlara

duydugu ihtiyacla dikkat gekmektedir.
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Reklamcilik sektorine yonelik is ilanlarindaki ifadeler analiz edilerek sektordeki temel beklentiler
belirli kategoriler altinda toplanmistir. Bu kategoriler; yaraticilik, iletisim becerileri, dijital medya yetkinligi,
takim caligmasina uyum, analitik distinme, musteriiligkileri yonetimi, proje yonetimi, ve pazarlama bilgisi
gibi basliklarda incelenmistir. is ilanlarinda en sik vurgulanan niteliklerden biri olan dijital medya yetkinligi,
ozellikle sosyal medya yonetimi ve dijital pazarlama stratejilerinin etkin bir sekilde kullanilmasini
icermektedir. Bu, sektorun dijital dontsim sureciyle uyumlu olarak nitelikli adaylara duyulan ihtiyacin bir
gostergesidir.

Bu beklentiler, Tiirkiye is Kurumu'nun (ISKUR) Meslekler Rehberi ile 2013 yilinda Reklamcilik
Vakfi tarafindan yayinlanan sektor aragtirmasi isiginda degerlendirildiginde, ozellikle dijital yetkinliklere
yonelik talebin 6nemli dlglide arttigi gorulmektedir. Gegmiste reklamcilik sektort daha ¢ok geleneksel
medya araglari tizerinden sekillenirken, giinimuzde dijital mecralarin 6nem kazanmasiyla birlikte sosyal
medya ve dijital pazarlama becerileri 6n plana ¢ikmistir. Bu degisim, hem calisan adaylarinin hem de
egitim kurumlarinin reklamcilik sektorinin taleplerine uyum saglamalari gerektigini ortaya koymaktadir.

Reklamcilik sektord, 6zellikle son on yilda yasanan teknolojik geligmelerin ve dijital dontisimiin
etkisiyle buyuk bir degisim sureci gecirmektedir. 2023 yili sonu itibariyla Reklamcilar Dernegi tarafindan
hazirlanan Medya ve Reklam Yatinmlar Raporu'na gore, Turkiye'de dijital medya yatinmlar toplam
medya yatinmlari icinde %72 oranina ulagmistir. Bu durum, reklamcilik sektérinin geleneksel medyadan
dijital medyaya hizla kaydigini gostermektedir. Bu baglamda, "reklamci” tanimi da 6nemli bir degisime
ugramis ve dijital diinyada etkin olabilen, yeni medya araglarina hakim calisanlar 6n plana gikmistir.

Dijital dontsum, reklamcilik sektoriinde yeni becerilere olan ihtiyaci artirirken, ayni zamanda
mevcut calisanlarin da kendilerini bu alanda gelistirmelerini zorunlu kilmaktadir. Geleneksel medya
araclarinin 6nemini kaybetmesiyle birlikte, reklam ajanslari ve sirketler dijital platformlarda daha yaratici
ve etkilesimli kampanyalar tretme yarigina girmistir. Bu sureg, hem isverenlerin hem de calisanlarin
dijital pazarlama, icerik Uretimi, sosyal medya stratejileri gibi konularda yetkinlik kazanmalarini

gerektirmistir.

Reklamcilik sektoriinde yasanan degisim sadece is tanimlari ve becerilerde degil, ayni zamanda
cahsanlarin ozlik haklan ve ¢alisma kosullarinda da kendini gostermektedir. Sektordeki yogun calisma
temposu ve projelerin surekli olarak hizli bir sekilde tamamlanma gerekliligi, calisanlar tizerinde ciddi bir

baski olusturabilmektedir. Bu durum, reklamcilik sektoriinde calisan kayiplarinin artmasina ve yeni
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calisanlarin sektére kazandirlmasinda zorluklarla karsilasiimasina yol agmaktadir. Ozellikle kreatif
pozisyonlarda calisanlarin, hem mental hem de fiziksel olarak tikenmislik yasadigi ve bu nedenle

sektorden ayriima egiliminde olduklari gozlemlenmistir.

Calhisanlarin 6zlik haklarina iliskin yetersizlikler, sektortin daha fazla yetenek kaybi yagsamasina
neden olurken, bu kayiplarin yerinin doldurulmasinda da zorluklar yasanmaktadir. Reklam ajanslari,
deneyimli ¢alisanlarin yerine daha az tecriibeye sahip adaylari tercih etmek zorunda kalmakta, bu da
sektordeki is kalitesinin dismesine neden olabilmektedir. Bu noktada, sektoriin sadece yaratici ve dijital
becerilere odaklanmak yerine calisanlarin is-yasam dengesini saglayacak, motivasyonlarini artiracak
politikalara da yonelmesi buyik 6nem tagimaktadir.

Reklamcilik sektorinde vyasanan bu degisimler, egitim kurumlarinin mifredatlarini da
etkilemekte ve reklamalik egitiminin sektorel beklentilere uyum saglamasi zorunlulugunu beraberinde
getirmektedir. Universitelerde verilen reklamcilik egitimi, teorik bilgi ile sektdrel uygulamalar arasindaki
ucurumu kapatmaya yénelik olarak yeniden yapilandirnimalidir. Ozellikle dijital medya, veri analitigi, icerik
uretimi ve stratejik iletisim gibi konularin reklamcilik egitimine entegre edilmesi, mezunlarin sektorde
aranan niteliklere sahip olmalarini saglayacaktir.

Reklamcilik bolimd mezunlarinin sektorde karsilastiklari en buyik zorluklardan biri, egitim
sirasinda kazandiklari teorik bilgilerin pratikte yeterince karsilik bulmamasidir. Bu durum, sektorde
calismak isteyen yeni mezunlarin adaptasyon surecini uzatmakta ve isverenlerin de beklentilerini
karsilamakta zorlandiklar bir siirece yol agmaktadir. Bu nedenle, sektorel igbirliklerinin artiriimasi, staj
programlarinin yayginlastinlmasi ve uygulamali egitime daha fazla agirlik verilmesi, reklamcilik egitiminin
kalitesini artiracak ve sektordeki nitelikli is glicl ihtiyacinin karsilanmasina yardimci olacaktir.

Sonug olarak, reklamcalik sektori hem teknolojik hem de sosyo-kiltirel gelismeler
dogrultusunda buyuk bir degisim yasamaktadir. Sektorde calisanlardan beklenen beceriler de bu
degisimle paralel olarak evrilmekte ve dijital medya yetkinlikleri on plana ¢ikmaktadir. Ayni zamanda,
sektortin ¢alisan beklentilerini kargilamakta yetersiz kalmasi, calisan kayiplarina ve sektorde i glict
eksikligine neden olmaktadir. Reklamcilik egitiminin de bu degisimlere uyum saglamasi ve teorik bilgi ile
pratik uygulama arasindaki farki kapatmaya yonelik adimlar atmasi, sektoriin gelecegi icin blyik dnem

tasimaktadr.
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EXTENDED ABSTRACT

The advertising process involves a complex and multi-faceted chain of activities, engaging
various entities and professionals to achieve the goal of delivering impactful messages to a target
audience. At the core of this process are advertisers, advertising agencies, media channels, the
production and execution of advertisements, and, ultimately, the target audience—composed of
individuals who are the focus of these campaigns. The process begins with the advertiser, who provides
an advertising brief outlining the campaign's objectives and target demographic. The advertiser’s
internal departments—such as corporate communication, marketing communication, public relations,
and brand management—are integral in developing the strategy that will guide the advertisement's

creation and dissemination.

Once the brief is prepared, the advertising agency steps in. Here, various departments, including
strategy, creative, and art teams, collaborate to craft a creative solution aligned with the advertiser's
goals. This solution then moves through production, where design teams and production companies
bring the concept to life. This phase involves a wide array of specialized roles, such as graphic designers,
video editors, animators, and other technical experts. Once the advertisement is produced, media
planning agencies decide on the timing, format, and channels for its broadcast, making strategic
decisions to ensure it reaches the intended audience. These decisions are influenced by insights from
market research, consumer behavior studies, and trend analysis. Media agencies play a crucial role in
navigating the evolving media landscape, which now encompasses not only traditional outlets like

television and print but also a diverse array of digital platforms.

Advertising is a highly interdisciplinary field, drawing expertise from sectors such as graphic
design, web design, public relations, illustration, media buying, market research, video editing, event
management, and many more. Because of its broad scope, the sector requires a diverse workforce, with
each unit within an agency or a related department (e.g., corporate communication, brand management,
marketing communication) demanding specialized skill sets. The industry's flexibility allows for
professionals from fields such as communication, literature, fine arts, economics, engineering, and
sociology to contribute meaningfully, which is why advertising is often seen as a dynamic field that

adapts rapidly to technological advancements and socio-cultural changes. This adaptability is essential
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to maintaining effective communication between advertisers and their audiences in an ever-changing

marketplace.

One of the most significant trends in the advertising industry is its continuous need for fresh
talent. As the sector expands and evolves, there is a consistent demand for both experienced
professionals and new entrants. This demand is driven by the industry's fast-paced nature and its focus
on creative innovation. Advertising agencies, much like advertisers aiming to reach their target audiences
through a variety of media, also seek to attract new talent through diverse channels. In the digital age,
job advertisements for positions within the sector are increasingly disseminated online, leveraging social
media platforms, job portals, and other digital tools to reach a broader pool of candidates. This shift
mirrors the industry’s move toward digital advertising and the increasing importance of digital literacy

and skills among its workforce.

In this context, Bigumigu.com has played a pivotal role in bridging the gap between advertising
agencies and potential candidates. Launched in 2005, Bigumigu.com serves as a digital platform
providing news and updates about advertising, design, and technology to its readers. Over time, it has
become a widely recognized source for industry professionals. Recognizing the growing need for
efficient recruitment channels, Bigumigu.com began publishing job advertisements relevant to the
advertising sector. By 2023, to accelerate the process of reaching candidates, the platform launched a
WhatsApp group called Bigumigu Job Listings, specifically designed for sharing job advertisements more
efficiently and effectively. This development represents a significant shift in how advertising

professionals are recruited, reflecting broader trends toward digitalization in recruitment practices.

This study focuses on analyzing the job advertisements posted in the aforementioned
WhatsApp group. By examining these advertisements, the study aims to identify key job descriptions
and agency expectations for candidates. The research offers insights into how advertising agencies
describe positions and outline the necessary skills and qualifications for potential employees. In doing
so, the study contributes to a better understanding of the expectations within the advertising sector and
its stakeholders. It also seeks to guide advertising agencies in crafting more effective job advertisements

while providing valuable information for candidates interested in pursuing careers in this dynamic field.
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The data analyzed in this study provide a snapshot of the advertising sector's current job market.
A key finding is the presence of multiple job titles for similar roles within the sector, which can create

"nou

confusion among job seekers. For example, terms such as “digital strategist,” “content creator,” and
“social media manager” may have overlapping responsibilities, yet they are often advertised as distinct
roles. The study categorizes and compares these expectations with the Turkish Employment Agency's
Occupational Guide and the Advertising Foundation’s sector research published in 2013. Through this

comparison, the study identifies four major skills in demand: creativity, teamwork, communication skills,

and proficiency in social media management.

Job advertisements also reveal a strong preference for candidates based in Istanbul, which is
seen as the advertising hub in Turkey. Following geographic location, teamwork skills and relevant
experience are prioritized in job descriptions. Another prominent expectation is for candidates to stay
up-to-date with global trends. The ability to think strategically and manage campaigns from start to

finish is also highly valued, particularly in senior-level positions.

Over the past decade, strategic planning departments have emerged as crucial components
within advertising agencies. These departments, along with agencies dedicated solely to strategic
planning, are responsible for managing campaign processes holistically, from creative development to
media planning. As a result, there has been a growing demand for professionals skilled in strategic
planning. Another key finding of the study is the high demand for experienced art directors, a role that
continues to be critical in both traditional and digital media spaces. These professionals are often sought
after not only by advertising agencies but also by freelance markets, highlighting their versatility and

importance in the industry.

The study also emphasizes the growing need for employees skilled in digital media and social
media management. As the Advertisers Association's Media and Advertising Investments 2023 Year-
End Report indicates, there has been a significant shift from traditional to digital media in recent years.
Digital media investments now account for 72% of total media investments, a figure that underscores
the sector’s transformation. This shift has also redefined the role of advertisers, requiring them to

possess a blend of traditional marketing knowledge and digital expertise.
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Despite these advancements, the advertising sector still faces challenges in meeting employee
expectations regarding working conditions. Issues such as long working hours, high turnover rates, and
a lack of work-life balance contribute to difficulties in retaining talent. To address these issues, the study
suggests that advertising education must be aligned more closely with industry demands. By ensuring
that graduates are well-equipped with both theoretical knowledge and practical skills, the sector can

better meet its need for qualified employees.
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