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TURKIYE’DE REKLAMCILIK ALANINDAKi AKADEMISYENLERIN UZMANLIK
ALANLARININ DiJiTALLESME BAGLAMINDA iNCELENMESi

Burak CEBER?
0z

Teknolojik gelismelerin tiim hiziyla sirmesi, birgok sektérde oldugu gibi reklamcilik
Arastirma Makalesi sektoriinde de dijitallesme siirecini hizlandirmistir. Dijitallesme, verilerin analogdan
Research Article dijitale aktarilmasmin Gtesinde, kullanilan arag, ortam, is yapma big¢imi ve veri
odaklilik gibi unsurlarda kokli degisimler yaratmistir. Bu degisimler, bir yandan
reklamcilik sektoriinii yeniden sekillendirirken 6te yandan da akademik caligmalarin
1 Dr. Ogretim Uyesi yoninii belirlemekte ve smirlarini  genisletmektedir. Bu c¢alisma, Tirkiye’de
Uskl'.]"dar l:Jr}ive rsitesi i.|.Eti.§im reklamcilik alanindaki akademisyenlerin uzmanlik alanlarini dijitallesme baglaminda
Fakilltesi, Istanbul, Tarkiye incelemeyi amaglamaktadir. Aragtirmada, belirlenen 6rneklem 6lgiitiine uygun olarak
E-Posta uzmanlik alani dijital reklamcilik olan akademisyenlere ulasilmaya calisilmigtir.
Burak.ceber@uskudar.edu.tr Evreni temsil etme giicii agisindan en elverisli rneklemi olusturmak icin YOK web

sitesine ve DergiPark’a basvurulmus ve uzmanlik alani dijital reklamcilik olan
ORCID

0000-0002-3760-3177 akademisyenler aragtirmanin Orneklemini olusturmustur. Bu dogrultuda, reklam

akademisyenlerinin dijitallesme baglaminda ¢alisma alanlart ve bu alandaki
aragtirmalara ne Olgiide yoneldikleri ortaya konulmaya c¢aligilmigtir. Arastirmada,
Basvuru Tarihi / Received reklam akademisyenlerinin %58’inin (116) uzmanlik alanlar1 arasinda dijital
reklameiligm yer almadigi, dijital reklamciligi uzmanlik alani olarak belirleyen
akademisyenlerden ise sadece %67’sinin (56) dijitale iliskin alanlarda en az bir
Kabul Tarihi / Accepted yayma sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu sonug, reklam akademisyenlerinin
heniiz dijitallesmeye yeterince yonelmediklerini, yonelenler arasinda ise yeterli
diizeyde yayin yapilmadigmi gostermektedir. Bu aragtirmanin, reklamcilik alanindaki
akademisyenlerin dijital teknolojilere yaklagimlarini ve akademik egilimlerini

belirlemesi ve ayni zamanda bu alandaki aragtirma bosluklarmi ortaya koymast

acisindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijitallesme, Reklamcilik, Akademisyenler, Dijital Reklamcilik
AN EXAMINATION OF THE AREAS OF EXPERTISE OF
ACADEMICIANS IN THE FIELD OF ADVERTISING IN TURKEY IN
THE CONTEXT OF DIGITALIZATION

ABSTRACT

The rapid advancement of technology has accelerated the process of digitalization in
the advertising sector, as in many other fields. Digitalization has created profound
changes in aspects such as the transition of data from analog to digital, the tools and
environments used, the ways of conducting business, and data orientation. These

transformations not only reshape the advertising sector but also determine the
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direction of academic studies and expand their boundaries. This study examines the
areas of expertise of advertising academics in Turkey within the context of
digitalization. The research attempted to reach academics whose area of expertise is
digital advertising, by the predetermined sampling criteria. To create the most suitable
sample in terms of its representativeness, the YOK (Council of Higher Education)
website, and DergiPark were consulted, and academics specializing in digital
advertising constituted the research sample. Accordingly, the study aimed to identify
the areas of work of advertising academics in the context of digitalization and the
extent to which they have engaged in research in this field. The study found that 58%
(116) of advertising academics do not have digital advertising as part of their area of
expertise, while only 67% (56) of those who identify digital advertising as their area
of expertise have at least one publication in digital-related fields. This result indicates
that advertising academics have not yet sufficiently oriented themselves toward
digitalization, and among those who have, there is an insufficient level of publication
in related areas. It is believed that this research is significant in determining the
attitudes of advertising academics towards digital technologies and their academic
tendencies, as well as in revealing the research gaps in this field.

Keywords: Digitalization, Advertising, Academics, Digital Advertising

GIRiS

Iletisim teknolojileri ve dijital medyanin hizla gelismesi, reklamciligin calisma
alanlarin1 giinden giine ¢esitlendirmekte ve genisletmektedir. Geleneksel medyadan,
dijital platformlara, sosyal medyadan yapay zekaya kadar bir¢cok yeni ortam ve arag,
reklam uygulayicilar igin siirekli degisen dinamik bir alan sunmaktadir. Ozellikle
biiyiik olgekli verilere kisa silirede erisim, reklamcilik anlayisinin yeniden
tanimlanmasina yol agmistir. Dijital platformlarin yapay zeka uygulamalarina alt yap1
olusturmas1 ve Yyapay zekdnin sosyal medya gibi platformlarin iizerine
konumlandirilarak islerlik kazanmasi dijital reklamcilik i¢in yeni bir doniim noktas1
olmustur. Son donemde bu araglara yapay zekanin bir alt dali olan iiretken yapay
zekanin da eklenmesi ile birlikte reklamcilik hiz, verimlilik ve kapsam agisindan

sinirlarini hi¢ olmadig1 kadar genisletmistir.

Uretken yapay zeka, veri analizinde ve siire¢ otomasyonunda kullanilan
geleneksel yapay zekadan farkli olarak yeni ve 6zgiin i¢erik olusturma konusunda 6ne
cikmaktadir. Uretken yapay zekd, metin, gorsel, miizik ve 3D tasarimlar iireterek
reklamcilik basta olmak tizere cesitli sektorlerin faaliyetlerini, stratejilerini ve tiiketici

etkilesimlerini 6nemli 6l¢iide doniistirmeye baslamistir (Dimitrieska, 2024, s.23).
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ChatGPT, Gemini, Midjourney, Runway ML Gen-3 gibi araglar halihazirda
reklamecilikta igerik tiretiminde kullanilan araglar olup, bu araglara 2024 yilinin son
aylarinda, OpenAl tarafindan kullanima sunulan video iiretim arac1 Sora ve 2025
yiliin ilk aylarinda, Cin merkezli DeepSeek sirketi tarafindan gelistirilen DeepSeek-
R1 eklenmistir.

Kiiresel olgekte reklam uygulayicilari, pazarlama ve reklamcilik alaninda
yapay zeka ve makine 6grenmeye biiytik bir ilgi duymakta (Guttmann, 2018), 6zellikle
de yapay zeka reklamciliginin dijital reklam biitcelerinin etkin bir sekilde yonetilmesi
konusunda onemli avantajlar sagladigini distinmektedir (Li, 2019). Giiniimiizde
biiylik 6l¢ekli markalarin yani sira kiiglik 6l¢ekli markalar da makine 6grenimi
algoritmalarinin ~ kullanimiyla reklam kampanyalarinin = genel performansini

artirmaktadir (Shah vd., 2020, s.18).

Teknolojik alanda yasanan gelismelerin siireklilik arz etmesi ve tiiketici
beklentilerinin artmasi ile birlikte markalar profesyonel anlamda hizmet almaya
baslamislardir. Bu asamada, teknolojik gelismelere paralel sekilde akademik anlamda
da reklam egitiminin alinmasi olduk¢a dnemli bir hal almaktadir. Reklamcilik alaninin
akademik diizeyde gelisimi, alaninda uzmanlasan akademisyenlerin egitimi ile
yakindan iligkilidir (Yapicioglu, 2024, 5.22). Dijital reklamcilik alaninda uzmanlagmis
akademisyenlerin yetismesi; Ogrencilerin gelisimlerini saglamasi1 ve basarili bir
sekilde sektore istihdam edilmeleri agisindan da onemlidir. Bu nedenle reklamcilik
akademisyenlerinin dijital doniisiime uyum saglamalar1 ve basta yapay zeka olmak
izere yeni iletisim teknolojilerinin reklam alanina etkisi konusunda farkindalik sahibi

olmalar1 gerekmektedir.

Bu calisma, degisim ve doniigiimlerin hiz kazandig1 giiniimiizde, reklamcilik
alanindaki akademisyenlerin uzmanlik alanlarini dijitallesme baglaminda incelemeyi
amaglamaktadir. Tiirkiye’de reklam akademisyenlerinin dijitallesme baglaminda
caligma alanlarin neler oldugu ve akademisyenlerin bu alandaki arastirmalara ne
Olciide yoneldikleri ¢alismanin sorunsalini olusturmaktadir. Yerli ve yabanci literatiir
incelendiginde reklamcilik alaninda akademisyenlerin uzmanlik alanlarini dijitallesme
baglaminda inceleyen bir ¢alismaya rastlanilmamistir. Benzer bir ¢alisma olarak yerli

literatlirde, Yapicioglu (2024) tarafindan gergeklestirilen bir ¢alismada, reklamcilik
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alanindaki akademisyenlerin 0zge¢misleri incelenmistir. S6z konusu c¢aligma,
akademisyen oOzgecmislerinin genel Ozelliklerine odaklanmasi agisindan bu
calismadan farklilagsmaktadir. Bu ¢alisma, genel 6zellikler yerine akademisyenlerin

uzmanlik alanlarimi dijitallesme baglaminda incelemektedir.

Arastirmada yontem olarak igerik analizi tercih edilmistir. Yontem se¢iminde,
igerik analizinin reklamcilik alanindaki akademisyenlerin dijitallesmeye iliskin
uzmanlik alanlarini ortaya koymak ve alan, iinvan ve {iniversite tiirii gozetilerek
karsilastirma yapmak ag¢isindan uygun bir yontem olmasi etkili olmustur. Calismada
oncelikle literatiir taramasina yer verilmis, ardindan aragtirma yontemi agiklanmis ve
gerceklestirilen analizlerin sonuglari sunulmustur. Calismanin, gelecekte yapilacak
arastirmalara yon vermesi ve akademisyenlere, dijital teknolojileri ¢aligma alanlarina
dahil etmeleri konusunda yol gostermesi beklenmektedir. Nitekim akademisyenlerin,
her giin degisen ve doniisen reklamcilik alanini siirekli takip etmelerinin, alana katk1
saglayacak yeni caligmalar gerceklestirmeleri agisindan kritik bir 6neme sahip oldugu

sOylenebilmektedir.
1. Tuirkiye’de Reklamciligin Gelisimi

Reklamciligin temelleri, insanlik tarihinin ilk evrelerine kadar dayanmaktadir
(Kotler ve Armstrong, 2012, s.436). M.O. 5000°li yillarda insanlarin; yeme, i¢gme,
barmma gibi temel fizyolojik ihtiyaglarini gidermek amaciyla ticari iliskiler kurduklar
bilinmektedir. Bu iligkiler, insanlarin o yillarda dahi reklamdan bir sekilde yararlanmis
olduklarin1 gostermektedir (Engel, 1980). Diinyanin dort bir yaninda, arkeologlarin
ortaya ¢ikarmis olduklart duvar, tag ve magara resimleri milattan 6nce gergeklestirilen
reklamciligin en 6nemli kanitlari olarak 6ne ¢ikmaktadir (Danesi, 2015, s.3). Genel
olarak ise reklamin tarihsel gelisimi, kolelere sahip olmak icin yapilan o6diil
duyurularindan, duvar yazilarina, ¢igirtkanlardan yazili ilanlara ve reklama dogru

ilerlemistir (Mattelart, 1994).

Tiirkiye’de reklamciligin tarihsel gelisimi ise Cumhuriyet Oncesi ve
Cumbhuriyet sonrasi olmak tizere iki farkli donemde incelenmektedir (Peltekoglu,
2019, s.84-85). Tirkiye’de matbaaciligin ge¢ baglamis olmasi reklamecilik alanindaki
gelisimi de geciktirmistir (Elden ve Avsar, 2005, s.25). ilk basili reklamlar 1841
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yilinda, “Ilanat” bashig1 ile Ceride-i Havadis Gazetesi’'nde, ilk ticari reklam ise 1864
yilinda Terciiman-1 Ahval gazetesinde yaymlanmistir. Satilik ev ve arsaya iliskin
yapilan bu reklamlar genellikle ilan niteligi tasimaktadir. Bu gelismelerin ardindan,
1896 yilinda Servet-i Flinun gazetesinin gergeklestirmis oldugu reklam galigmalari,
ticari reklamciligin gelisimini hizlandirmigtir (Sahim ve EKkici, 2013, s.13; Yavuz,
2007, s.188-189).

Cumbhuriyet donemi ile birlikte Tirkiye’de, modern reklamcilik anlayis
gelismeye baglamistir. Bu geligim, bir siire sorunsuz devam etse de Cumhuriyet’in ilk
donemlerinde yeni alfabenin kullanilmasi ile birlikte reklamciligin gelisimi 6nemli
Olgiide yavaslamistir. Bunun iizerine, insanlarin ve medyanin Latin harflerini
kullanmasi reklamciligin gelisimindeki bu engeli ortadan kaldirmistir (Deniz, 2010).
Bu yillarda devletin 6nceligi, milli iiriin ve hizmetleri 6ne ¢ikarip kendine yetebilmek
olmustur. Bu dénemde kurulan Tiirkiye Is Bankasi ilk énemli reklamveren olarak
tarihte 6nemli bir yer edinmistir. Bunun yani1 sira radyo markalari, Bayer, Ford, Ziraat
Bankasi, Siimerbank, Tekel gibi bir¢ok ticari kurulus da Cumhuriyetin ilk yillarinda

one ¢ikan reklamverenler olmuslardir (Camdereli, 2013, s.25).

Tiirkiye’de reklamciliginin Ikinci Diinya Savasi dncesindeki dénemine yon
veren en énemli isim fhap Hulusi’dir. Ihap Hulusi Gorey devlete ait Ziraat Bankast,
Stimerbank ve Hava Yollar1 gibi biiyiik kurumlarin reklam gorsellerini tasarlamistir
(Merter, 2003). 1944 yilina gelindiginde ise modern reklamciligin temelini atan
isimlerden Eli Aciman, Mario Began ve Vitali Hakko bir araya gelerek “Faal Reklam
Acentasi’n1” kurmuglardir. Giinlimiizde bir¢cok reklamcimin gelisimini saglayan

Manajansin kokeni Faal Reklam Acentasina dayanmaktadir (Babacan, 2008, s.14).

1950’lere gelindiginde gazetenin yani sira radyo da etkin bir reklam aract
olarak kullanilmaya baslanmistir. Daha biiyiik bir capli gelisme ise 1964 yilinda,
Tirkiye Radyo Televizyon Kurulunun (TRT) kurulmasi ve 1968 yilinda diizenli
yayma baslamasi ile yasanmistir. Bu gelismeler ile iligkili olarak 1972 yilinda
Tiirkiye’de televizyon ilk kez reklam medyasi olarak kullanilmaya baslanmigtir

(Korkmaz, 2005, s.208-209).
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1990’1larda ise televizyon yayinciligi devlet tekelinden ¢ikmis ve artan 6zel
televizyon kanallar1 reklamcilik sektoriinde yeni bir rekabet ortami yaratmustir.
Reklamcilik artik televizyon, sinema, radyo gibi endiistrileri sadece pazarlama araci
olarak goren bir bakis agisinin Otesine gegerek film, miizik, fotografcilik, grafik
tasarimi gibi bircok endiistriyi harekete gegiren yaratici bir endiistri olarak goriilmeye
baglanmistir (Tore, 2011, s$.35-36). 2000°1li yillarda, tiim diinyada oldugu gibi
Tirkiye’de de reklamcilik sektorii internet ve dijitallesmenin etkisi ile Onemli
dontisiimler yasamistir. Televizyon, radyo ve basilt yayinlarin yani sira web siteleri,
sosyal medya ve diger dijital platformlarin hizla gelismesi ve kisa siirede genis bir
tilketici kitlesi tarafindan kabul gormesiyle, reklamcilikta dijital doniisim hiz

kazanmustir.

Dijital dontisiim, yalnizca is liretim siireglerinde yasanan bir degisime karsilik
gelmemekte, ayni zamanda gilindelik yasamdaki aligkanliklarin degisimini de
icermektedir. Bu doniisiimii agiklarken analog bicimde olan seylerin dijital bigime
tasinmasindan ¢ok daha fazlasindan, bir bagka ifadeyle, yeni diisiinme, davranma,
hissetme ve iretim bigimlerinden sz edilebilmektedir (Akyol, 2023, s.15).
Dokunularak yonlendirilen ekranlardan sesli komutlara, insanlarla sohbetten yapay
zeka araclari ile sohbete, ¢esitli becerilere dayanan tliretimden prompt yazma odakh
tiretime kadar pek ¢ok doniisiimii dijitallesme ile iliskilendirmek miimkiindiir. Bu
dogrultuda reklam profesyonellerinin is siireglerinde ve tiiketicilerin aligkanliklarinda
yasanan degisim diisiiniildiiglinde, dijital teknolojilerin yayginlasmasi ile reklamcilik

sektorliniin de 6nemli 6l¢iide degistigi soylenebilmektedir.
2. Dijital Reklamciliga Genel Bir Bakis

Dijital reklamciligin gelisimi, dijital araglarin ilk ortaya ¢iktigi onemli tarihlere
kadar uzansa da gelisimin asil olarak 1990’11 yillara dayandigi sdylenebilmektedir.
Dijital reklamcilik tarihinin anlasilmasi icin WWW(world wide web) olarak bilinen
diinya ¢capinda aga yonelmek gerekmektedir. Web, internette yaymlanan ve birbirine
bagl bir dizi belgelerden olusmaktadir. Bir tarayiciyla is birligi i¢inde ve birbirine
bagli olan web’in temel dayanagi Html’dir. Genel anlamiyla Html; grafikler,
baglantilar, multimedya unsurlar1 ve daha da 6nemlisi online dijital reklamlari iceren

web sayfalart olusturmak icin kullanilan yaygin bir bilgisayar dilidir. Bir anlamda
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yaymcilarin olusturmus oldugu web sayfalar1 olarak da adlandirilabilmektedir.
Kullanilan bu dil, web tabanli medyanin nasil olustugu hakkinda bir fikir veriyor olsa
da (McStay, 2017, s.11) medyanin ne’ligini(6zelliklerini) anlamak i¢in Web 1.0 ile
baglayan Web 2.0 ile yayginlik kazanan, Web 3.0 ve Web 4.0 ile ise ¢igir agan web

teknolojilerini incelemek oldukga 6nemlidir.

Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 donemi giiniimiizde devam etmekte olup Web
2.0 ile etkilesim, Web 3.0 ile iceriklerin yapay zeka aracilifiyla anlamlandirilmasi,
Web 4.0 ile zeki arayiizler olusturulmasi gibi (Ersoz, 2020, s.58-61), pek ¢ok gelisme
gliniimiiz dijital reklamecilik anlayisinin olugsmasinda etkili olmustur. Bu dogrultuda,
web teknolojileri tanimlanacak olunursa, internetin ilk donemi olarak bilinen Web 1.0,
etkilesim saglamanin mimkiin olmadigi statik HTML sayfalarin1 i¢ermektedir
(Berners, 2001). Web 2.0 teknolojisi ise Web 1.0’dan sonra gelistirilen, kullanici
merkezli ve paylagimi mimkiin kilan dinamik bir web ortamini tanimlamaktadir
(Deperlioglu ve Kose, 2010, s.237). Web 2.0, sahip oldugu ozellikler itibariyla Web
1.0°dan ¢ok daha etkilesimli bir yapiya sahiptir (Murugesan, 2007, s.34). Bunun
nedeni Web 2.0 araciligiyla kullanicilarin tiiketici roli ile birlikte iiretici roliini de
ustlenmeleridir. Sosyal medya uygulamalari, Web 2.0’a gosterilebilecek en iyi
ornekler arasindadir. Web 2.0 ile yasanan bu gelisme, pazarlama ve reklamcilik i¢in
daha fazla veri anlamina gelmekle birlikte tiiketici i¢goriilerinin analiz edilmesini de
olanakl1 hale getirmistir. Tiiketicilerin analiz edilmesini hizlandiran asil gelisme ise
Web 3.0 ile yasanmis, yapay zekanin siirece dahil olmasi ile birlikte kisisellestirilmis
ve hedefli reklamlar ortaya ¢ikmistir. Treleaven vd., (2022) Web 3.0 teknolojisini,
yapay zeka ve makine 6grenimi ile desteklenen, merkeziyetsiz bir yapiya sahip, blok
zincir ve ug bilisim teknolojilerini kullanan tigilincii nesil internet hizmetleri olarak
tanimlamaktadir. Diger bir tanima gore Web 3.0, dlinya ¢apindaki genis 6l¢ekli verileri
bir araya getiren ve bu siireglerin bilgisayar ortaminda web {lizerinden otomatik bir
sekilde yonetilmesine olanak taniyan bir uygulamadir (Ersoz, 2020, s.61). Gilinlimiizde
bu web teknolojileri aktif olarak kullanilmakla birlikte, son donemde kapsamli ve
kisisellestirilmis 6zellikleriyle kullanicilarin ihtiyaglarina ¢oziimler sunan, bir baska
deyisle akilli bir ayna rolii iistlenen, Web 4.0’mn da yayginlasmaya basladigi
sOylenebilir (Nath ve Iswary, 2015, s.3).
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Djjital rekamciligin en 6nemli 6zelliklerinden biri olan hassas hedefleme ile
misteriler kendi tercihleri dogrultusunda ilgili reklamlar1 gérmekte ve boylelikle
hedefli kampanyalar miimkiin héale gelmektedir. Burada, kullanilan araglar oldukga
onemli rol oynamaktadir. Nitekim geleneksel ve dijital reklamcilik kavrami,
bagvurulan stratejiden ¢ok kullanilan araglara odaklanmaktadir (Mac-Ozigbo vd.
2021, s.55-56). Buradan hareketle bir tanim yapilacak olunursa; dijital reklameilik,
interaktif teknolojiler araciligiyla tiiketicilere yeterli diizeyde ilgi ve motivasyon
saglayan, katilim saglama ve eglendirme 6zelligi ile tiiketicileri siirecin bir parcasi
haline getiren etkilesim odakli bir reklam tiirii olarak ifade edilebilir (Dickey ve Lewis,
2011, s.14; Taylor, 2009). Kapsam olarak ise dijital reklamcilik internet ortaminda,
sosyal medya platformlarinda ve mobil olarak gerceklestirilen reklamecilik
uygulamalarini kapsamaktadir (Taylor, 2009). Dijital reklamcilik kendi i¢inde birgok
tiire ayrilmakta ve teknoloji gelistikge reklam tiirleri birbirlerine entegre hale gelerek
yeni bir olusum igerisine girmektedir. Dolayisiyla birinin digerinin yerini almasi veya
digerini ortadan kaldirmasindan ¢ok birinin digeri {iizerine eklemlenmesi soz

konusudur.

Dogal reklam (native reklam), zenginlestirilmis medya (rich media), yeniden
hedefleme reklamlari, arama motoru reklamlari, sosyal medya reklamlari, mobil
reklam, oyun reklam (advergame), oyun i¢i reklam, kigisellestirilmis reklam, sanal
influencerlar ve yapay zeka tizerinden gerceklestirilen reklamlar dijital reklam tiirleri
arasinda gosterilebilmektedir (Gunelius, 2011; Thorson ve Tham, 2017; Baek ve
Morimoto, 2012; Akyol, 2023). Tirkiye’de, Cif markasinin Temizken Giizel
kampanyasi dogal reklama, Fiat’in 500L modeli i¢in yapmis oldugu Fizy 360 projesi
zenginlestirilmis reklama, Ziraat Bankasi’nin 157. y1l reklami Deepfake ile olusturulan
reklama ve Samsung’un Z Flip 5 modeli i¢in hazirladigi kampanya CGI reklam
uygulamalarina 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Koton ve Silk and Cashmere
markasmin reklam tretim siirecinde, Midjourney gibi ¢esitli iiretken yapay zeka
uygulamalarint kullanarak olusturmus olduklar1 reklam kampanyalari da bu
reklamlara ek olarak gosterilebilmektedir. Murugan ve Kumar’in (2024, s.1072) ifade

ettigi gibi, gilinlimiizde yapay zekanin aktif kullanilmasi ile birlikte tiiketiciler ve
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markalar arasindaki etkilesim yeniden tanimlanmakta ve reklamcilarin degisen

tiikketici davranislarina uyum saglamak zorunda oldugu yeni bir ¢ag baslamaktadir.

Guiniimiiz tiiketicisi, Web 1.0 ve Web 2.0’1n gelisimiyle birlikte istedigi yer ve
zamanda istedigi iiriin, hizmet veya marka hakkinda bilgi sahibi olabilmekte, daha da
onemlisi {riine iliskin kendi diistincelerini diger tiiketicilerle paylagabilmektedir. Bu
gelismeler dogrultusunda, giliciin markadan tiiketiciye gegmesi s6z konusu olsa da
yapay zeka tabanli teknolojilerin 6n planda oldugu Web 3.0 teknolojilerinin
kullanimiyla birlikte gii¢c yeniden markaya gegmektedir. Semantik web olarak da
adlandirilan bu web teknolojisi, tiikketicilerin dijital platformlarda birakmis olduklart
begeni, yorum, paylasim gibi ¢esitli dijital ayak izlerini 7/24 depolayarak marka i¢in
anlamli ¢iktilar haline getirmektedir. Tiiketicilerin begendigi veya begenmedigi iriin,
olumlu veya olumsuz bir icerik, web sitesinde gegirilen siire, en ¢ok ilgilenilen {iriin,
tiiketicilere iliskin 6ngorii ve tahminler artik markalarin kontrol edebilecegi unsurlar

haline gelmistir.

Gilinlimiiz diinyasinda bireyin teknoloji ile kurmus oldugu bag, ayn1 zamanda
onun giinliik aliskanliklarini ve kararlarini degistirmektedir (Oymen, 2020, $.95-96).
Bu durum, markalar i¢in de gegerli olup, markalarin is yapis sekilleri yeni teknolojilere
entegre olacak sekilde degismeye baslamistir. Bugiin, bu degisimin yasanmasinda
yapay zeka teknolojilerinin rolii oldukc¢a biiyiiktiir. Son on yila bakildiginda, reklam
kampanyalarinin yapay zeka destekli uygulamalar ile zenginlestirildigi ve reklam
stireglerinin reklam verenler i¢cin daha verimli hale getirildigi goriilmektedir (Tiirksoy,
2022, 5.399). I¢gérii belirleme, reklam igin igerik iiretme ve reklam etki 6l¢iimlemeleri
yapay zekadan en ¢ok etkilenen reklam siiregleri olarak dne ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin
dijital araglara uyum saglamasiyla dogrudan iliskili olarak dijital reklamciligin siirekli
degisen ve gelisen bir mecra olmasi, yeni reklam tiirlerinin ortaya ¢ikmasinda etkili
olmaktadir. Bu asamada, tiiketiciler kadar sektor profesyonelleri ve akademisyenlerin
de yeni teknolojilere yonelik bir anlayis gelistirmeleri ve is yapis sekillerini dijitale

uyarlamalar1 son derece dnemlidir.
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3. Tiirkiye’de Reklamcilik Egitimi

Tiirkiye’de reklamcilik alaninda lisans egitiminin ilk 6rneklerini gorebilmek
icin iletisim alaninda verilen egitime bakmak oldukca dnemlidir. Iletisim alanina
iliskin ilk egitimlerin gazetecilik dallar1 biinyesinde, Amerika Birlesik Devletleri’nde,
Missouri Universitesinde verildigi (Mutlu, 1994, s.165) ve bu egitimlerle birlikte
Sosyal Bilimlerin temellerinin atildig: bilinmektedir (Artysheva, 2023, s.29). Diinyada
oldugu gibi Tiirkiye’de de iletisime yonelik ilk lisans egitimleri gazetecilik alani
ierisinde verilmistir. Tiirkiye’de iletisim egitiminin gerceklestirilmesinde Istanbul ve
Ankara Gazeteciler Cemiyetlerinin cabalari, Istanbul ve Ankara Universitelerinin
iletisim egitimini baslatmalarinda etkili olmus; 1950 yilinda Istanbul Universitesi
Iktisat Fakiiltesi Gazetecilik Enstitiisiiniin, 1965 y1linda ise basinin daha genis anlamda
ele alinmas1 amaciyla Ankara Universitesi Basin Yiiksek Okulunun kurulmas ile
iletisim egitiminin Tirkiye’de temelleri atilmistir. 1980’lerin sonlarina kadar iletisim
egitimi, basin ve yayincilik yiiksek okullarina bagli olarak siirdiiriilmiistiir. 1987
yilinda Istanbul, Marmara, Ankara, Gazi ve Ege Universitelerinde “gazetecilik
bolimi” ile “halkla iliskiler ve tanitim” boliimleri kurulmus ve halkla iliskiler bolimii
altinda halkla iliskiler uygulamalari, pazarlama ve reklamcilik, reklam fotografciligs,
reklam tasarimi, tanitma yontemleri gibi dersler verilmeye baslanmistir (Tokgoz,
2003, s.14-15; Tokgoz, 2005). Bu gelisme gostermektedir ki; iletisim ve gazetecilik
egitiminin temellerinin atildig1 bu siireg, reklamcilik alaninin gelismesine de zemin

hazirlamistir.

Tiirkiye’de reklamcilik alaninda verilen lisans diizeyindeki egitimlerin temeli
1990’11 yillarin sonlarinda kurulan vakif iiniversiteleri ile atilmistir. 1999 yilinda Bilgi
Universitesi ve KKTC Dogu Akdeniz Universitesi reklamcilik egitimine baslarken,
2001 yilma gelindiginde devlet {iniversitesi tarafinda ise Eskisehir Anadolu
Universitesi Iletisim Bilimler Fakiiltesi, Reklamcilik ve Halkla Iliskiler boliimii altinda

ogrenci alimina baglamistir (Yakin, 2018, $.296).

Giliniimiiz itibariyla Tiirkiye’de 6’s1 vakif, 5’1 devlet olmak {izere toplam 11
tiniversitede reklamcilik boliimii bulunmaktadir. Bu tiniversiteler disinda 40 tiniversite
de ise reklamcilik lisans egitimi halkla iligkiler ve reklamcilik boliimleri biinyesinde

verilmektedir. Reklamcilik bdliimlerinde dijitallesmeye iliskin verilen derslere
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bakildiginda ise; yeni medya ve reklamcilik, dijital reklamecilik, yapay zeka ve iletisim,
sosyal medya reklamciligi, metaverse ve reklamcilik, reklamcilikta yapay zeka
uygulamalari gibi derslerin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Bu derslerin mevcudiyetinden
hareketle, giiniimiizde reklamcilik boliimlerinin, reklamcilik egitiminin niteligi
tizerinde durduklar1 ve teknolojik gelismeler dogrultusunda ders programlarini
giincelledikleri sdylenebilmektedir. Derslerin igerigi, yaklagimi, teorik veya uygulama
agirlikli ilerlemesi gibi konular ise tlizerinde tartisilmasi gereken diger konular olarak

Oonem teskil etmektedir.
4. Yontem ve Materyal

Yontem ve materyal boliimiinde arastirmanin amaci, 6nemi, siirliliklari,
yontemi, veri toplama siireci, evren ve Orneklemi hakkinda detayli bilgilere yer

verilmigtir.
4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, Tiirkiye’de reklamcilik alanindaki akademisyenlerin
uzmanlik alanlarin1 dijitallesme perspektifinden incelemektir. Bu dogrultuda
arastirma, reklam akademisyenlerinin dijitallesme baglaminda ¢aligma alanlarini ve bu
alandaki arastirmalara ne oOlgiide yoOneldiklerini ortaya koymayi amaglamaktadir.
Aragtirma, reklamcilik alaninda gorev yapan akademisyenlerin son donemde oldukca
hizli gelisen dijital teknolojilere olan yaklasimlarini, akademik egilimlerini belirlemek
ve bu alandaki arastirma bosluklarini ortaya koymak agisindan énem tasimaktadir.
Calismanin, gelecekte yapilacak aragtirmalara yon vermesi ve akademisyenlere dijital
teknolojileri ¢alisma alanlarmma dahil etmeleri konusunda yol gdstermesi

beklenmektedir.

Bu ¢ercevede, reklamcilik alanindaki akademisyenlerin uzmanlik alanlarinin
dijitallesme baglaminda incelenmesine yonelik olarak arastirmanin ana problemi:
“reklamcilik alanindaki akademisyenlerin uzmanlik alanlarindaki dijitallesme diizeyi

nedir?” seklinde ifade edilebilmektedir.

Arastirmanin problemini ¢evreleyen bazi alt sorular da bulunmaktadir:
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o Dijitallesmeye iliskin alanlar, reklamcilik akademisyenlerinin uzmanlik

alanlarina ne 6lgiide dahil olmaktadir?

e Uzmanlik alan1 dijital reklamcilik olan akademisyenlerin sayis1 ve uzmanlik

alanlari, tinvana gore nasil bir dagilim gdostermektedir?

e Uzmanlik alani dijital reklamcilik olan akademisyenlerin sayis1 ve uzmanlik

alanlari, iiniversite tiirtine (devlet-vakif) gére nasil bir dagilim gostermektedir?

e Uzmanlik alam1 dijital reklamcilik olan akademisyenlerin dijitallesme

baglaminda uzmanlik alanlarina iligkin yayin sayilari ne diizeydedir?

o Devlet ve vakif tiniversiteleri arasinda, Uzmanlik alan1 dijital reklamcilik olan
akademisyenlerin uzmanlik alanlarina iliskin yayin sayilar1 agisindan belirgin

bir fark var midir?
4.2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirliliklar

Arastirmanin  kapsamini, Tiirkiye’de  reklamcilik  alaninda  gbrev  yapan
akademisyenler olusturmaktadir. Reklamcilik alanindaki akademisyenlerin uzmanlik
alanlarmin YOK Akademik ve DergiPark iizerinden ulusal akademik dergiler

kapsaminda belirlenmesi, arastirmanin temel sinirliligini olusturmaktadir.
Aragtirmanin diger sinirliliklart su sekildedir:

e Arastirmada, uzmanhk alanim1 YOK Akademik’te dijital reklamcilik olarak
belirleyen akademisyenler incelenmis; reklamcilik alaninda olup uzmanlik
alanii giincellemeyen akademisyenler arastirmaya dahil edilmemistir.

e Arastirmada, reklamcilik alanindaki akademisyenlerin yaym konular
incelenirken yalnizca arastirma basliklari, 6zet ve arastirmaya iligkin anahtar
kelimeler dikkate alinmustir.

e YOK Akademik ve DergiPark’ta 1 Eyliil 2024’e kadar olan veriler analiz
edilmistir.

e Reklamcilik alanindaki akademisyenlerin DergiPark’a kayitli makaleleri
disinda; kitap, kitap boliimii, bildiri, proje ve uluslararasi diger yayinlari

arastirmaya dahil edilmemistir.
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4.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu aragtirma kapsaminda, evrene ulagsma imkanimin kisith olmasi nedeniyle
olasilik temelli olmayan bir 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu dogrultuda dlgiit
amacl ornekleme tercih edilmis, evren igerisinden segilen ve evreni en iyi sekilde
temsil edebilecek Ozellikteki bir grup birim, 6rneklem olarak belirlenmistir. Amaclh
ornekleme, arastirmacinin arastirma amacina en uygun olan kisi veya durumlari
secerek belirli bir saylya ulasmay1 hedefledigi bir yontemdir. Olgiit érnekleme ise
amacgli orneklemin bir tiirii olup, arastirma icin belirli kosullarin yerine getirilip
getirilmemesine karsilik gelmektedir. Bu se¢imde 6lgiit, amaca uygunluktur (Aziz,
2017, s.55). Amagli drnekleme tiirlerinden 6l¢iit 6rneklemenin mantig1 da arastirma
oncesinde belirlenmis bazi 6nem Ol¢iitlerini yerine getiren tiim durumlari ¢caligmaktir

(Patton, 2014, 5.230).

Bu arastirmada, 6rneklemi olusturacak akademisyenler icin 6lgiit, uzmanlik
alani olarak dijital reklamcilig1 segmis olmaktir. Bu dogrultuda arastirmada, belirlenen
orneklem Oolgiitiine uyacak sekilde uzmanlik alami dijital reklamcilik olan
akademisyenlere ulasilmaya calisilmistir. Evreni temsil etme giicli acgisindan en
elverisli 6rneklemi olusturmak icin YOK web sitesine ve DergiPark’a basvurulmus ve
uzmanlik alani dijital reklamcilik olan 83 akademisyen arastirmanin orneklemini

olusturmustur.
4.4. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmada yontem olarak igerik analizi tercih edilmistir. Igerik analizi, yapisi
itibartyla hem nicel hem de nitel verilerin elde edilmesine olanak tanimaktadir. Icerik
analizi, belirli bir zaman diliminde yiiksek sayida ileti sunan mesaj kaynaginin temel
amacini, belirli hedefler dogrultusunda ortaya koymak icin gerceklestirilmektedir
(George, 2003, s.10). Icerik analizi, metinlerde yer alan mesajlar1 farkli imajlar,
temsiller ve bunlara iliskin toplumsal anlamlar ile birlikte agiga cikarabilmektedir
(Hansen, 2003, s.55). Bu agidan, igerik analizi ile ulasilan verilerin, kendi aralarinda
belirli temalarin kullanimi1 yoluyla siniflandirilmasi ve verilerin birbirleriyle olan

iligkilerinin ortaya c¢ikarilmasi (Yildirim ve Simsek, 2011, s.227) oldukga 6nemlidir.
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Bu arastirmada yontem se¢iminde, igerik analizinin reklamcilik alanindaki
akademisyenlerin dijitallesmeye iliskin uzmanlik alanlarini ortaya koymak ve alan,
linvan ve iiniversite tiiri gozetilerek karsilastirma yapmak agisindan uygun bir yontem

olmasi etkili olmustur.
4.5. Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama arac1 olarak ‘Dijitallesmeye Iliskin Uzmanlik Alam
Analiz Formu” (DIUAAF) kullamlmistir. Veri toplama aracinda bulunan inceleme
basliklarmin belirlenmesinde literatiir taramasindan elde edilen bilgiler ve YOK
Akademik ile DergiPark’ta yer alan veriler etkili olmustur. Arastirma kapsaminda 1
Eyliil 2024’e kadar olan veriler analiz edilmistir. Arastirma, Y6k Akademik verilerinin
incelenmesi ile baslamis, ancak YOK’iin web sitesinde, uzmanlik alanlarmna iliskin
detayli bir bilgi paylasilmadigi i¢in arastirmada, Yok verileri ile birlikte DergiPark’ta

yer alan uzmanlik alanlarina iligkin verilere basvurulmustur.

Form, uzman gorisiine sunulduktan sonra son halini almistir. Reklamcilik
alaninda uzmanlagmis iki kisi maddelerin ve Kkategorilerin aragtirma amaciyla
uygunlugunu, tutarliligini ve anlagilabilir olup olmadigint kontrol etmislerdir. Bu
kontrol sonrasi bazi maddeler formdan ¢ikarilmis, bazi maddeler ise yeniden

yapilandirilmigtir.

Arastirmada, YOK Akademik ile DergiPark web sitesi, iki kodlayici tarafindan
incelenmis ve Dijitallesmeye Iliskin Uzmanlik Alani Analiz Formu (DIUAAF)
tizerinden kodlama gergeklestirilmistir. Kodlayicilar arasindaki uyumu ve
giivenilirligi analiz etmek igin Cohen’s kappa analizine basvurulmustur. Icerik
analizinin uygulandig1 aragtirmalarda kodlayicilar arasi gilivenilirli§in saglanmasi
oldukca onemli olup, kappa katsayisi, sans faktoriinii goz Oniinde bulundurarak
giivenilirligi degerlendiren ideal bir yontemdir (Wimmer ve Dominick, 2011). Bu
aragtirma kapsaminda yapilan analiz sonucunda, %86 kappa degerine ulasilmistir.
Cohen’s kappa istatistigi dogrultusunda degerlerin  %80’in {izerinde olmasi

durumunda giivenilirlik saglanmaktadir (Neuendorf, 2002, 5.143).
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4.5.1. Analiz Formunun Gelistirilmesi

Reklamcilik alani akademisyenlerinin uzmanlik alanlarinin  dijitallesme
baglaminda analiz edilmesine y&nelik olarak hazirlanan formda (DIUAAF) 11 madde
kullanilmistir.  Arastirmaciin belirledigi bu maddeler, sonraki asamada uzman
goriisiine sunulmustur. Uzmanlarin segilmesinde, dijital reklamcilik alaninda
calismalar gergeklestirme kriteri etkili olmustur. Bu kapsamda belirlenen iki uzman,
analiz formunda yer alan maddelerin uygunluguna iliskin geri bildirimlerde bulunmusg

ve sonrasinda yapilan diizeltmelerle birlikte form, son halini almistir.

Dijitallesmeye Iliskin Uzmanlik Alan1 Analiz Formu’nda yer alan maddeler su

sekildedir:

(1) Reklamcilik alaninda gorev yapan kag¢ akademisyen bulunmaktadir? (2)
Reklamcilik alanindaki akademisyenler arasindan ne kadar1 uzmanlik alanim dijital
reklamcilik olarak belirlemistir? (3) Universite tiiriine (devlet-vakif) gére uzmanlik
alan1 dijital reklamcilik olan akademisyen sayisi kagtir? (4) Uzmanlik alani dijital
reklamcilik olan akademisyenlerin sayisi, iinvana gore nasil dagilmaktadir? (5)
Akademisyenlerin reklamcilik ve dijitallesmeye iliskin uzmanlik alanlar1 hangileridir?
(6) Akademisyenlerin uzmanlik alanlar1 ve akademisyen sayilariin iinvana gore
dagilimi nasildir? (7) Akademisyenlerin uzmanlik alanlar1 ve akademisyen sayilarinin
iniversite tiiriine gore dagilimi nasildir? (8) Akademisyenlerin uzmanlik alanlarina
iliskin toplam ka¢ yaymi bulunmaktadir? (9) Makalelerin baslik, 6zet ve anahtar
kelimelerinde dijitale iligkin ifadelere yer verilmis midir? (10) Akademisyenlerin
yayin sayilari tinvana gore nasil dagilmaktadir? (11) Akademisyenlerin yayin sayilari

tiniversite tlirline gore nasil dagilmaktadir?

Aragtirma agamalari su sekildedir:
a) Veri toplama aracinin gelistirilmesi ve uzman gortsii ile desteklenmesi
b) Calisma kapsamina giren akademik platformlarin belirlenmesi
c) Calisma kapsamina giren akademisyenlerin belirlenmesi
d) Akademisyenlerin ilgili form dogrultusunda incelenmesi
e) Incelemenin kontrol edilmesi

f) Elde edilen verilerin analiz edilmesi ve yorumlanmasi
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4.6. Arastirma Bulgulari

Arastirmanin bulgular boliimiinde, Tirkiye’de egitim veren reklamcilik alani
akademisyenlerinin dijitallesme baglamindaki uzmanlik alanlari incelenmistir. Bu
dogrultuda, YOK Akademik verilerine gére, uzmanlik alam dijital reklamcilik olan
akademisyenlerin ¢alisma alanlar1 ve bu alanlara iliskin yayinlari, akademik tinvan ve
tiniversite tlirii dikkate alinarak analiz edilmistir.

Tablo 1. Yok Akademik Verilerine Gore Uzmanlik Alani Reklamcilik Olan
Akademisyen Sayilari

Unvan Sayl Yiizde
Prof. Dr. 38 %19,09
Dog. Dr. 35 %17,58
Doktor Ogr. Uye. 60 %30,15
Ogretim Gor. 35 %17,58
Arastirma Gor. 31 %15,57
Toplam 199 %100

Tablo 1 incelendiginde, Yok Akademik verilerine gore reklamcilik alaninda
199 akademisyenin kayitli bulundugu goriilmektedir. Bu kapsamda akademisyenlerin
tinvana gore dagilimlaria bakildiginda, 199 akademisyenden en yliksek say1 olarak
60’1n1n (%30) doktor 6gretim tiiyesi, en diisiik say1 olarak ise 31’inin (%15) arastirma
gorevlisi oldugu anlasilmaktadir. Doktor 6gretim iiyesi sayisinin yiiksek olmasinda,
UAK ’tan dogentlik belgesini alan, ancak bagl oldugu kurumda doktor 6gretim iiyesi
olarak gorev yapmalari nedeniyle Yok’ iin web sitesinde doktor 6gretim tiyesi olarak

goriinen akademisyenlerin etkili oldugu séylenebilmektedir.

Tablo 2. Universite Tiiriine Gére Uzmanlhk Alani Reklamcilik Olan Akademisyen

Sayilan
Unvan Devlet Universitesi | Vakif Universitesi Toplam
Prof. Dr. 27 %71,05 11 %28,94 38
Dog. Dr. 24 %68,57 11 %31,42 35
Doktor Ogr. Uye. 33 %54,99 27 %44,99 60
Ogretim Gor. 24 %68,57 11 %31,42 35
Arastirma Gor. 17 %54,83 14 %45,16 31
Toplam 125 74 199
CiLT/VOLUME: 13 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2025
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Tablo 2’de uzmanlik alani reklamcilik olan akademisyenlerin iiniversite tiiriine
gore sayilarina yer verilmistir. Akademisyen sayilarinda devlet {iniversitesi ve vakif
tiniversitesi ayrimina gidildiginde, Tablo 1 ile benzer bir bulguya rastlanildigi
sOylenebilmektedir. Bu durumda, her iki iiniversite tiirinde de doktor Ogretim
iyelerinin yogunlukta oldugu, buna karsilik arastirma gorevlilerinin ise say1 olarak
diger akademisyenlerin gerisinde oldugu goriilmektedir. Bu tabloda ayrica bir 6nceki
tablodan farkli olarak, uzmanlik alani reklamcilik olan akademisyenlerin sayilari,
akademisyenlerin devlet veya vakif iiniversitelerinde bulunma durumlar1 gozetilerek
ortaya konulmustur. Bu kapsamda, uzmanlik alani reklamcilik olan 199
akademisyenden 125’inin (%62) devlet liniversitelerine, geri kalan 74 {iniin (%37) ise
vakif {iniversitelerine bagli oldugu goriilmektedir. Devlet tiniversitesi ile vakif
tiniversitesi karsilastirildiginda profesor invanina sahip akademisyen sayisinda farkin
oldukga yiiksek oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu dogrultuda, 38 profesérden 27’sinin
(%71) devlet tiniversitelerinde 11’inin (%29) ise vakif tiniversitelerinde gorev yaptigi
goriilmektedir. Dogent {invanina sahip akademisyen sayilarinda da benzer sekilde
yiksek bir farkin oldugu; 35 dogent arasindan 24’tniin (%68,57) devlet
tiniversitelerinde 11’inin  (%31,42) ise vakif {niversitelerinde goérev yaptigi
anlagilmaktadir. Uzerinde durulmasi gereken diger bir bulgu ise farkin en az oldugu
tinvan sayisina yoneliktir. Her iki tniversite tiiriinde de doktor ogretim iyesi ve
arastirma gorevlisi sayilarinin, %55 oranla devlet, %45 oranla vakif tiniversiteleri
olmak tizere birbirine yakin oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Yok Akademik Verilerine Gore Uzmanlik Alani Dijital Reklamcilik Olan
Akademisyen Sayilari

Unvan Sayl Yiizde
Prof. Dr. 12 %14,45
Dog. Dr. 19 %22,89
Doktor Ogr. Uye. 30 %36,14
Ogretim Gér. 9 %10,84
Arastirma Gor. 13 %15,66
Toplam 83 %100

Tablo 3'te YOK Akademik verilerine gére uzmanlik alani dijital reklamcilik olan
akademisyen sayilar1 goriilmektedir. Bu verilere gére uzmanlik alan1 reklamcilik olan

199 akademisyen arasindan sadece 83’1 dijital reklamcilik alanini uzmanlik alani
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olarak secmistir. Dolayisiyla dijital reklamciliga iliskin %42’lik bir orandan soz
edilebilmektedir. Uzmanlik alani dijital reklamcilik olan 83 akademisyen arasindan en
yiiksek say1 olarak 30’unun (%36,14) doktor 6gretim tiyesi oldugu ve bu say1y1 dogent
sayisinin takip ettigi, en diisiikk say1 olarak ise 9’unun (%10,84) 6gretim gorevlisi
oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 4. Universite Tiiriine Gore Uzmanlk Alani Dijital Reklamcilik Olan
Akademisyen Sayilari

Unvan Devlet Universitesi | Vakif Universitesi Toplam
Prof. 8 %66,66 4 %33,33 12
Dog. Dr. 16 %84,21 3 %15,78 19
Doktor Ogr. Gér. 19 %63,33 11 %36,66 30
Ogretim Gor. 8 %88,88 1 %11,11 9
Arastirma Gor. 7 %53,84 6 %46,15 13
Toplam: 58 25 83

Uzmanlik alani dijital reklamcilik olan akademisyenlerin iiniversite tiiriine gore
sayilari, Tablo 4’te gosterilmistir. Uzmanlik alan1 dijital reklamcilik olan akademisyen
sayilarinda devlet {iniversitesi ve vakif {iniversitesi ayrimina gidildiginde, uzmanlik
alan1 reklamcilik olan 83 akademisyenden 58’inin (%69,87) devlet tiniversitelerinde,
25’inin (%30,12) ise vakif tiniversitelerine bagl olarak gérev yaptigi anlagilmaktadir.
Bu veriler, akademisyen sayilarinin her iki tiniversite tiirii igin esit dagilmadigini, vakif
tiniversitelerinde bulunan akademisyenlerin say1 olarak devlet iniversitelerinde
bulunan akademisyenlerin gerisinde kaldigini gostermektedir. Bu durum, sadece
dijital reklamciliga bagli akademisyen sayist i¢in degil ayni zamanda Tablo 3’te

gosterilen reklamciliga baglh akademisyen sayisi i¢in de gecerlidir.

Tablo 4’te say1 olarak en belirgin farkin; 16 dogent (%84,21) devlet, 3 dogent (15%78)
vakif seklinde dogent {invanina sahip akademisyenler arasinda; oran olarak ise devlet
%88,88 (8), vakif %11,11 (1) olacak sekilde dgretim gorevlileri sayisinda oldugu

goriilmektedir.

Uzerinde durulmasi gereken diger bir bulgu ise farkin en az oldugu iinvan sayisina
yoneliktir. iki iiniversite tiiriinde de hem say1 hem de oran olarak en az farkin devlet 7
(%53,84), vakif 6 (%46,15) seklinde arastirma gorevlileri arasinda oldugu

anlagilmaktadir. Diger bir bulgu olarak uzmanlik alani dijital reklamcilik olan
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akademisyenlerin = %22,89’unun devlet iniversitesinde doktor Ogretim iiyesi,

%19,27’sinin  dogent olarak gorev yaptigi, bu akademisyenleri ise vakif

tiniversitesinde gorev yapan doktor 6gretim liyelerinin takip ettigi sdylenebilmektedir.
Tablo 5. DergiPark Verilerine Goére Reklamcilik ve Dijitallesme Baglaminda

Uzmanlik Alanlar
Uzmanlik Alanlar

Dijital Reklamcilik

Dijital Reklam Stratejileri

Yeni iletisim Teknolojileri

iletisim Teknolojisi ve Dijital Medya Calismalari

Yeni Medya

Sosyal Medya Calismalari

Yapay Zeka

Veri Analizi

Veri Madenciligi ve Bilgi Kesfi

YOK’iin web sitesinde, uzmanlk alanlarmna iliskin detayli bir bilgi
paylasilmadig: icin dijital reklamcilik kapsaminda yer alan uzmanlik alanlar1 detayli
bir sekilde incelenememektedir. Bu nedenle arastirmada, Tablo 5’ten itibaren
DergiPark’in uzmanlik alanlarma iliskin verilerine bagvurulmustur. Tablo 5’te YOK
Akademik verilerine goére uzmanlik alani reklamcilik olan akademisyenlerin,

DergiPark’a kayitli calisma alanlar liste halinde verilmistir.

Tablo 6. Uzmanlik Alani Dijital Reklamcilik Olan Akademisyenlerin DergiPark’a
Kayith Uzmanlik Alanlari ve Akademisyen Sayilarinin Unvana Gore Dagilimlari
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Ars. 9 - - 4 2 2 - - - 2
Gor.
Topl. 49 1 4 15 8 5 1 - - 21 6

Tablo 6°da YOK Akademik verilerine gére uzmanlik alani dijital reklamcilik
olan 83 akademisyenin DergiPark’a Kayitli ¢alisma ve uzmanlik alanlarina yer
verilmigtir. Tablo 6, belirtilen alanlarda ka¢ akademisyenin kayitli bulundugunu
akademik {invan dogrultusunda gostermektedir. Burada, bir akademisyenin
dijitallesme baglaminda birden ¢ok ¢alisma/uzmanlik alanina sahip olabilecegi, dikkat
edilmesi gereken bir bilgi olarak o6ne ¢ikmaktadir. Bu kapsamda, Tablo 6
incelendiginde, 83 akademisyenden 6’sinin (%7,22) DergiPark hesabi bulunmadigi,
21’inin (%25,30) ise DergiPark hesabina sahip olmasina ragmen, dijitale iliskin
herhangi bir uzmanlik alani segmedigi saptanmistir. Bu durumda, 83 akademisyen
arasindan sadece 56 (%67,46) akademisyen, dijitale iliskin belirtilen uzmanlik

alanlarin1 segmislerdir.

Calisma alani, dijital reklamcilik olan akademisyen sayist 6nemli bir bulgu
olarak dikkat cekmektedir. Bu dogrultuda 56 akademisyen arasindan %87,49’a tekabiil
eden 49 akademisyenin uzmanlik alani dijital reklamcilik olarak belirlenmistir. Bu
akademisyenlerin 32’sinin dogent doktor ve doktor 6gretim iiyesi olarak gorev
yaptiklart goriilmektedir. Akademisyenlerin %26,78’inin (15) ise uzmanlik alani
olarak ‘iletisim teknolojisi’ ve ‘dijital medya c¢alismalarini’ belirledikleri
goriilmektedir. Bu ¢alisma alanlarini, akademisyen sayisi agisindan ‘yeni medya’ ve
‘sosyal medya ¢alismalar1’ takip etmektedir. Arastirmada ulasilan 6nemli bulgulardan
bir tanesi de yapay zeka uygulamalarinin bu denli arttigi bir donemde, uzmanlik
alanin1 yapay zeka olarak belirleyen reklamcilik alani1 akademisyen sayisinin yok
denilecek kadar az sayida olmasidir. Bu durumun, yapay zeka iizerine g¢aligmalari
bulunan akademisyenlerin, calisma alanini segerken yapay zeka ve veri analizi gibi
alanlar yerine yeni iletisim teknolojileri veya iletisim teknolojisi gibi daha genel

alanlar1 se¢melerinden kaynaklandig1 sylenebilir.
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Tablo 7. Devlet Universitelerinde Uzmanlik Alani Dijital Reklamcilik Olan
Akademisyenlerin DergiPark’a Kayitli Uzmanlik Alanlari ve Akademisyen
Sayilarinin Unvana Gére Dagilimlari
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Ogr. 4 - - 1 - 1 - - - 4 -
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Ars. 5 - - 3 1 1 - - - 1 -
Gor.
Topl. 35 - 1 12 6 4 - - - 18 1

Tablo 7°de Yok Akademik verilerine gore uzmanlik alani dijital reklamcilik
olan akademisyenlerin DergiPark’a Kkayitli ¢alisma alanlarina ve akademisyen
sayilarmin {invana gore dagilimlarina tniversite tiirii gozetilerek yer verilmistir.
Devlet liniversitesi iizerinden yapilan incelemede DergiPark hesabi bulunmayan 6
akademisyenden sadece 1’nin devlet tniversitesine bagli olarak gorev yaptigi
goriiliirken, dijitale 1iligkin herhangi bir uzmanlk alan1 belirtmeyen 21
akademisyenden ise 18’inin devlet {iniversitelerinde bulundugu saptanmistir. Bu
durumda Yok Akademik verilerine gore uzmanlik alani dijital reklamcilik olup devlet
tiniversitelerinde gorev yapan 58 akademisyen arasindan 39 akademisyen (%67,24)

dijitale iligskin bir uzmanlik alan1 segmistir.

Tabloda 6ne ¢ikan diger bulgulara bakildiginda ise, Tablo 6’da oldugu gibi,
caligma alani dijital reklamcilik olan akademisyen sayisi dikkat ¢ekmektedir. Bu
kapsamda 58 akademisyen arasindan %060,34’e tekabiil eden 35 akademisyenin

uzmanlik alani dijital reklamecilik olarak belirlenmistir.

Bu akademisyenlerin %37’sinin bagl olduklari {iniversitelerde dogent doktor,

%31’inin ise doktor Ogretim {yesi olarak gorev yaptiklart goriilmektedir.
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Akademisyenlerin %20,68’lik (12) kayda deger bir boliimiiniin ise ¢alisma alani olarak
‘iletisim teknolojisi ve dijital medya ¢alismalarini’ belirledikleri goriilmektedir. Diger
taraftan dijital reklam stratejileri, yapay zeka, veri madenciligi ve veri analizi gibi
alanlart uzmanlik alan1 olarak belirleyen akademisyenlerin  bulunmadigi
anlagilmaktadir. Bu verilerden hareketle, devlet {iniversitesi 6zelinde yapilan bu
incelemede, Tablo 6’da yapilan genel analizden anlamli derecede farklilasan bir
bulguya rastlanilmamustir.
Tablo 8. Vakif Universitelerinde Uzmanlk Alani Dijital Reklamcilik Olan

Akademisyenlerin DergiPark’a Kayitli Uzmanlik Alanlari ve Akademisyen
Sayilarinin Unvana Gore Dagilimlari
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Tablo 8’de Yok Akademik verilerine gore vakif tiniversitelerine bagl olarak
gorev yapan ve Uzmanlik alani dijital reklamcilik olan akademisyenlerin DergiPark’a
kayitli calisma ve uzmanlik alanlarina yer verilmistir. Bu kapsamda devlet tiniversitesi
tizerinden yapilan incelemede DergiPark hesabi bulunmayan 6 akademisyenden 5’nin
vakif iiniversitelerine bagl olarak gorev yaptiklari, dijitale iliskin herhangi bir
uzmanlik alant belirtmeyen 21 akademisyenden ise Sadece 3’tiniin vakif
tiniversitelerinde gorev yaptiklar1 saptanmistir. Bu dogrultuda Yok Akademik

verilerine gbre uzmanlik alani dijital reklamecilik olup vakif tiniversitelerinde gorev
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yapan 25 akademisyenden dijitale iliskin bir uzmanlik alani belirleyen akademisyen
sayist 17 (%32) dir.

Arastirmada elde edilen bir diger bulgu ise ¢calisma alani dijital reklamcilik olan
akademisyen sayisina yoneliktir. Vakif {iniversitelerinde calisan 25 akademisyen
arasindan %56°ya tekabiil eden 14 akademisyenin uzmanlik alani dijital reklamcilik
olarak belirlenmistir. Bu akademisyenlerin = %35’inin (5) bagh olduklar

tiniversitelerde doktor 6gretim {iyesi olarak gorev yaptiklar goriilmektedir.

Tablo 7°de devlet iiniversitesi tizerinden yapilan incelemede de benzer bir
bulguya ulasilmistir. Ancak vakif iniversitelerinde uzmanlik alanm1 “fletisim
Teknolojisi ve Dijital Medya Calismalar1” olan akademisyen sayisinin devlet
tiniversitelerinde oldugu gibi sayr olarak diger alanlarin iizerine c¢ikmadig
goriilmektedir. Bu dogrultuda dijital reklamcilik diginda kalan diger alanlarin say1
olarak birbirine yakin olduklari sylenebilmektedir. Buna ek olarak uzmanlik alanini
dijital reklam stratejileri ve yapay zeka olarak belirten az sayidaki akademisyenin vakif
tiniversitelerine baglh olarak gorev yaptigi, diger bir deyisle devlet {iniversitelerinde bu
alanlar1 se¢en akademiSyenlerin bulunmadig1 anlagilmaktadir.

Tablo 9. Uzmanlik Alani Dijital Reklamcilik Olan Akademisyenlerin DergiPark’a
Kayith Uzmanlik Alanlarina iliskin Yayin Sayilari
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Tablo 9’da uzmanlik alani dijital reklamcilik olan akademisyenlerin
DergiPark’a kayitli uzmanlik alanlarina iliskin yayin Sayilar1 gosterilmektedir. Bu
kapsamda Tablo 9 incelendiginde 83 akademisyenden 56’sinin (%67,46) dijitale
iliskin ¢esitli alanlarda en az bir yayin sahibi oldugu, 21 inin ise (%25,30) bu alanlara
iliskin DergiPark’a kayitli herhangi bir yayminin bulunmadig1 goriilmektedir. Ayrica
6 akademisyenin (%7,22) ise DergiPark’a kayitl bir hesabi bulunmamaktadir.

Yayini olan akademisyen sayisi {izerinden bir degerlendirme yapildiginda ise
dijitale iligskin yayini olan akademisyen sayisinin en yogun oldugu akademisyen
grubunun 22 (%39,28) kisi ile doktor 6gretim tiyeleri oldugu, bu gurubu, 15 (%26,78)
akademisyen ile dogent grubunun takip ettigi dikkat ¢ekmektedir. Yayin sayisina
bakildiginda 56 akademisyenin bu alanlara iligkin toplam 147 yayina sahip oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte doktor 6gretim iiyelerinin 58 yaym ile ilk sirada
bulundugu, profesor tinvanina sahip akademisyenlerin ise sayica dogent linvanina
sahip akademisyenlerden az olmalarina ragmen 37 yayinla ikinci sirada yer aldiklar
onemli bir bulgu olarak 6ne ¢ikmaktadir. Doktor iinvanina sahip akademisyenlerin
yaym sayilarinin diger akademisyenlerden sayica fazla olmasinda dogentlik
kriterlerinin etkili oldugu, profesor tinvanina sahip akademisyenlerin yayin sayilarinin
yiiksek olmasinda ise daha uzun yillar mesleki deneyime sahip olmalarinin etkili

oldugu soylenebilir.

Arastirmada elde edilen diger bir bulguya gore en ¢ok yayin yapilan ¢alisma
alani1 74 yayin ile sosyal medya ¢alismalaridir. Bu alani1 39 yayin ile dijital reklamcilik
ve 18 yayn ile yeni iletisim teknolojileri takip etmektedir. En az sayida yayin bulunan
caligma alan1 ise birer yayin ile dijital iletisim stratejileri ve veri analizi alanlaridir.
Yapay zeka alanina yonelik ¢aligmalara bakildiginda, birden fazla akademisyen
tarafindan yayimnlanan 15 ¢alismanin bulundugu goriilmektedir. Ancak sadece 1
akademisyenin yapay zeka alanini uzmanlik alani olarak sectigi bulgusuna
ulagilmistir.  Bu  durum, akademisyenlerin  heniiz yapay zeka alaninda
uzmanlagmadiklar1 veya DergiPark profilini giincellememis olmalar1 ile de
aciklanabilir. Sosyal medya ¢aligmalar1 igin de giincelleme agisindan benzer ifadeleri
kullanmak miimkiindiir. Zira sosyal medyay1 uzmanlik alani olarak belirleyen yalnizca

5 akademisyen olmasina ragmen, bu alanda toplam 74 yayin bulunmaktadir.
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Tablo 10. Devlet Universitelerinde Uzmanlik Alani Dijital Reklamcilik Olan
Akademisyenlerin DergiPark’a Kayith Uzmanlik Alanlarina iliskin Yayin Sayilari
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Tablo 10’da Yok Akademik verilerine gore devlet tiniversitelerine bagl gorev
yapan ve uzmanlik alan1 dijital reklamcilik olan akademisyenlerin DergiPark’a kayith

uzmanlik alanlarina iligkin yayn sayilaria yer verilmistir.

Bu kapsamda devlet tiniversitelerinde gorev yapan 58 akademisyen arasindan
40 akademisyenin (%67,24) dijitale iliskin en az bir yaymmin bulundugu, 17
akademisyenin (%29,31) ise bu alanlara iliskin DergiPark’a kayitli herhangi bir
yayminin bulunmadigi gériilmektedir. 1 akademisyenin ise DergiPark’a kayith bir
hesab1 bulunmamaktadir. Dijitale iliskin alanlar kapsaminda yayin yapan
akademisyenlerin =~ %71’inin  (40) devlet (iniversitelerinde goérev  yapan
akademisyenlerden olustugu goriilmektedir. Bununla birlikte devlet {iniversitelerinde
dijitale iliskin en ¢ok yayin bulunduran akademisyenlerin 14 (%35) yayinla doktor
Ogretim tiyeleri oldugu, bu akademisyenleri 13 (%32,5) yaym ile dogentlerin takip
ettigi goriilmektedir. Yayin sayisina bakildiginda ise devlet tiniversitelerinde gérev
yapan 40 akademisyenin bu alanlara iliskin toplam 107 yayima sahip olduklar
goriilmektedir. Bu da dijitale iligkin alanlarda yapilan 147 arastirmanin %72,78’inin

(107) devlet tiniversitelerinde yapildigini gostermektedir.

Tablodan elde edilen diger bir bulguya gore en ¢ok yayin yapilan ¢alisma alani

48 yayn ile sosyal medya c¢aligsmalaridir. Bu alan1 32 yayin ile dijital reklamcilik ve
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14 yayn ile yeni iletisim teknolojileri takip etmektedir. En az sayida yayin bulunan
calisma alani ise birer yayin ile dijital reklam stratejileri ve veri analizi alanlaridir.
Tablo 10’da yer alan bu verilerin Tablo 9°da yer alan verilere olduk¢a yakin oldugu
goriilmektedir. Bu da gerek uzmanlik alani dijital reklamcilik olan akademisyen
sayisinda gerek ise ilgili alanlara yonelik yayin sayisinda devlet iiniversitelerinin
belirleyici oldugunu gostermektedir. Yayin sayisina ornek verilecek olunursa dijital
reklamcilik alaninda yapilan 39 ¢alismadan 32’si devlet tiniversitelerinde goérev yapan
akademisyenler tarafindan gergeklestirilmistir.

Tablo 11. Vakif Universitelerinde Uzmanlik Alani Dijital Reklamcilik Olan
Akademisyenlerin DergiPark’a Kayith Uzmanlik Alanlarina iliskin Yayin Sayilari
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Tablo 11°de Yok Akademik verilerine gore vakif iiniversitelerine bagli gorev
yapan ve uzmanlik alan1 dijital reklamcilik olan akademisyenlerin DergiPark’a kayith

uzmanlik alanlarina iligkin yayin sayilarina yer verilmistir.

Bu kapsamda vakif tiniversitelerinde gorev yapan 25 akademisyen arasindan
16 (%64) akademisyenin dijitale iliskin en az bir yayminin bulundugu, 4 (%16)
akademisyenin ise bu alanlara iliskin DergiPark’a kayitli herhangi bir yayminin
bulunmadigr goriilmektedir. Bu akademisyenler disinda 5 akademisyenin ise

DergiPark’a kayithi bir hesabi bulunmadigi saptanmistir. Dijitale iliskin alanlara
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yonelik yayin yapan akademisyenlerin sadece %28,57°1 (16) vakif liniversitelerinde

gorev yapan akademisyenlerden olugmaktadir.

Vakif iiniversitelerinde dijitale 1iliskin en ¢ok yaymm bulunduran
akademisyenlerin 8 (%50) yayinla doktor 6gretim tiyeleri oldugu gorilmektedir.
Yaymm sayisina bakildiginda ise devlet {iniversitelerinde gorev yapan 16
akademisyenin bu alanlara iliskin toplam 40 yaymna sahip oldugu bulgusuna

ulasilmaktadir.

Diger bir bulguya gore, vakif iiniversitelerinde en ¢ok yayin yapilan ¢alisma
alan1 28 yayin ile sosyal medya c¢alismalaridir. Bu alan1 7 yayin ile dijital reklamcilik
alan1 takip etmektedir. Ayrica, akademisyenlerin dijital reklam stratejileri, veri
madenciligi ve veri analizi alanlarinda DergiPark’a kayithi herhangi bir yayimlarinin

olmadig1 da bulgular arasindadir.
Sonug ve Oneriler

Bu arastirmada, reklamcilik alani akademisyenlerinin uzmanlik alanlarini
dijitallesme baglaminda incelemek ve reklam akademisyenlerinin dijitallesme ile ilgili
alan ve arastirmalara ne Olcilide egildiklerini ortaya koymak amaglanmistir. Boylece
dijital teknolojilerin reklamcilik alanindaki akademisyenler ve calisma alanlar
tizerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmak miimkiin olabilmektedir. Bu dogrultuda
aragtirmada, gelecekte reklam akademisyenlerinin akademik ¢aligmalarinda yapay
zeka basta olmak {lizere yeni iletisim teknolojilerine ne olgiide yer vermeleri

gerektigine iligskin sorulara da yanit aranmustir.

Aragtirmada ulasilan ilk bulguya gore Yok Akademik sitesinde uzmanlik alani
reklamcilik olan 199 akademik personel arasindan 83’ii uzmanlik alani olarak “dijital
reklamcilig1” se¢mistir. Reklam akademisyenlerinin %58’inin dijital reklamcilik
disinda farkli alanlar1 uzmanlhk alan1 olarak belirledigi gorilmiistir. Devlet
tiniversitesi ve vakif liniversitesi ayrimina gidildiginde ise devlet tiniversitelerinde
gorev yapan reklam alanindaki 125 akademisyenden 58’inin (%46,4); vakif
tiniversitelerinde gorev yapan 74 akademisyenden ise 25’inin (%33,38) uzmanlik
alanlarinin dijital reklamcilik oldugu saptanmistir. Bu dogrultuda, oranlar arasindaki

fark g6z Oniinde bulunduruldugunda devlet {iniversitelerinde gorev yapan
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akademisyenlerin dijital reklamciliga yonelik daha yiiksek bir egilim gosterdigi

sOylenebilir.

Akademisyenlerin sahip olduklar1 iinvanlar c¢er¢evesinde edinilen bulgulara
gore hem devlet iiniversitelerinde hem de vakif {iniversitelerinde doktor &gretim
tiyelerinin, dijital reklamcilik uzmanlik alanin1 segme konusunda ilk sirada olduklari
goriilmektedir. Bu durum, doktor 6gretim iiyelerinin diger akademisyenlerden sayica
yiiksek olmasi ve dogentlie hazirlik gibi konularla iligkilendirilebilir. Ancak
reklamcilik alanindaki 35 dogentten 19’unun (%54,29) dijital reklamcilik alanini
belirledigi goz oniinde bulunduruldugunda, dogentlerin de bu konuda one ¢iktig1

gorlilmektedir.

Reklamcilik ile dijitallesmenin kesistigi 9 farkli uzmanlik alani ¢ergevesinde
edinilen bulgulara gore dijital reklamcilik alanindaki akademisyenlerin, %87’sinin
uzmanlik alani olarak dijital reklamcilik, %26’sinin ise iletisim teknolojisi ve dijital
medya caligsmalarini sectikleri goriilmiistiir. Bu alanlar1 yeni medya ve sosyal medya
gibi alanlar takip etmektedir. Edilen bir diger bulgu ise bir¢ok akademisyenin birden
fazla uzmanlik alani sectigine yonelik olmustur. Ayrica bulgular, Yok verilerine gore
dijital reklamcilik alanina kayith akademisyenlerden 21’inin DergiPark’a kayith
dijitallesmeye iligskin bir uzmanlik alan1 bulunmadigini, 6’sinin ise Dergipark’a kayith

olmadigini géstermektedir.

Universite tiirii cercevesinde edilen bulgulara bakildiginda, devlet
tiniversitelerinde ve vakif {iniversitelerinde, sahip olunan uzmanlik alani agisindan
belirgin bir farkin olmadigi, her iki iiniversite tiirlinde bulunan akademisyenlerin
dijitallesme kapsaminda benzer alanlara yogunlastiklari gériilmiistiir. One ¢ikan diger
bir bulguya goére hem devlet hem de vakif iiniversitelerinde bir akademisyen disinda
hi¢bir akademisyen, yapay zeka gibi sektorii 6nemli 6l¢iide etkilen bir alan1 uzmanlik
alan1 olarak secmemistir. Ancak sonraki bulgularda goriilecegi lizere, incelemeye dahil
olan bazi akademisyenlerin yapay zekaya yonelik yayinlarinin bulundugu géz oniine
alindiginda, akademisyenlerin yapay zekay1 arastirmalara konu etmeye basladiklari
sOylenebilir. Ayn1 zamanda akademisyenlerin iletisim fakiiltelerinde yapay zeka ile
ilgili dersler vermeye basladiklar1 da goriilmektedir. Demirel’in 2023 yilinda yaptigi

arastirmada reklamcilik boliimiinde verilen dersler de dahil olmak iizere toplam 58
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dersin isminde ve igeriginde yapay zeka kavramma yer verildigi tespit edilmistir

(2023, 5.9850).

Akademisyenlerin uzmanlik alanlarina iliskin yayin sayilar1 ¢ercevesinde elde
edilen bulgulara gore, uzmanlik alani dijital reklamcilik olan 83 akademisyen
arasindan sadece 56’sinin (%67,46) dijitale iliskin ¢esitli alanlarda Dergipark’a kayitli
en az bir yayin1 bulunmaktadir. Dijitale iliskin yayini1 olan akademisyen sayisinin en
yogun oldugu akademik personel grubu 22 akademik personelle doktor Ogretim
tiyeleridir. Unvana gore dijital reklamcilik alanindaki akademisyen sayis1 ve yayin
yapan akademisyen sayisi {izerinden incelendiginde ise dogentlerin %78 oranla,
profesorlerin ise %74 oranla, yilizdesel olarak doktor 6gretim iiyelerinin (%73) 6niinde

oldugu goriilmektedir.

Yayin sayisi tizerinden ulasilan bulgulara gore, 56 akademisyenin toplam 147
yayini bulunmaktadir. Dijitale iliskin en ¢ok yayin bulunduran akademisyen grubu 58
yayinla doktor 6gretim iiyeleridir. Bu gurubu 37 yayin ile profesorler takip etmektedir.
Akademisyen grubu siralamasinda devlet ve vakif liniversiteleri arasinda belirgin bir
farkin bulunmadigi gézlemlenmistir. Unvana gore dijital reklamcilik alanindaki
akademisyen sayis1 ve yayin sayisi lizerinden incelendiginde ise profesdrlerin kisi
basina diisen ortalama 3 yaymn ile doktor 6gretim iiyelerinin 6nilinde oldugu
saptanmistir. Dolayisiyla yayin sayisi olarak doktor 6gretim tiyeleri, kisi bagina diisen
yayin sayist olarak ise profesorlerin agirlikta oldugu sdylenebilmektedir. Bununla
birlikte arastirma bulgular1, hem say1 hem de oran olarak en diisiik yayin sayisina sahip
akademisyen grubunun ogretim gorevlileri oldugunu géstermektedir. Bu durumda,
yayin sayis1 akademisyen sayisinin altinda kalan tek akademisyen grubu &gretim

tiyeleridir.

Diger bir énemli bulguya goére hem devlet iiniversitelerinde hem de vakif
tiniversitelerinde dijitale iliskin en ¢ok yayin yapilan alan sosyal medyadir. Bu alam
dijital reklamcilik takip etmektedir. Toplamda sosyal medya ¢aligmalar1 alan1 altinda
74, dijital reklam alani altinda ise 39 yayin yapilmistir. Buna karsin daha spesifik bir
alan olarak dijital reklam stratejileri ve veri analizi alanlarinda birer, veri madenciligi

alaninda ise 2 yayin bulunmaktadir. Yapay zeka alaninin ise uzmanlik alanmi olarak
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sadece 1 akademisyen tarafindan segilmesine ragmen bu alana iliskin toplamda 15

yayin bulunmaktadir.

Universite tiiriine gore bir aymrm yapildiginda ise bulgular, dijitallesme
baglaminda yapilan yayin sayisinda devlet iiniversitelerinin (107 yayin) vakif
tiniversitelerinin (40 yayin) Oniinde oldugunu gostermektedir. Bu fark akademisyen
sayist ile iligkilendirilebilir. Zira devlet {iniversitelerinde arastirma kapsamindaki
akademisyenlerin %54l dijitale iliskin alanlarda yayin yaparken vakif
tiniversitelerinde bu oran %62’ye yiikselmektedir. Ayrica en az bir yaymni olan
akademisyen sayisina bakildiginda, devlet liniversitelerinde en az bir yayin yapan
akademisyen sayimin vakif iiniversitesinden yiiksek oldugu bulgusuna ulasilsa da bu

iki liniversite tiiriiniin oran olarak birbirine yakin oldugu anlagilmaktadir.

Arastirmadan elde edilen bulgular 15181nda, akademiye yonelik bazi 6nerilerde
bulunulabilir. Arastirmada Yok’iin web sitesi ve DergiPark iizerinden elde edilen
veriler dogrultusunda reklam akademisyenlerinin énemli bir boliimiiniin heniiz dijital
ile ilgili alanlara yonelmedikleri, yonelenler arasinda heniiz yeterli diizeyde yayin
yapilmadigi, yapilan yaynlarin ise dijitale iliskin farkli konulara dengeli yayilmadig:
g6z onilinde bulunduruldugunda, akademisyenlerin caligma alanlarini genisletmeleri
ve teknolojik gelismeler dogrultusunda giincel konulara yonelik yayinlar yapmalari
onem arz etmektedir. Universitelerin ise yeni teknolojilere iliskin egitim vermeleri ve
akademik caligsmalara yonelik tesvikleri artirmalari Onerilebilir. Boylece gelecekte
reklamcilik alaninda yeni teknolojilere yonelik arastirma sayisi artirilabilir ve yeni
iletisim teknolojilerinin reklam sektorii iizerindeki etkileri tiim ydnleriyle ortaya
konulabilir. Bununla birlikte reklamcilik sektorii ve meslek orgiitleri ile saglanacak is
birligi de akademisyenlerin dijital reklamcilik uygulamalarini yakindan takip etmeleri

acisindan oldukg¢a 6nemli bulunmaktadir.

Arastirma kapsaminda, Tiirkiye’deki mevcut durum incelenerek dijitallesme
ve reklamcilik cercevesinde arastirma bosluklart ortaya konulmustur. Arastirmanin
reklamcilik alanindaki akademisyenlerin uzmanlik alanlarini dijitallesme baglaminda
incelemesi ve mevcut durumu ortaya koymasi agisindan akademisyenlere ve gelecekte

yapilacak olan akademik c¢alismalara yol gostermesi beklenmektedir.
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Gelecekte yapilacak olan arastirmalarda akademisyenlerin DergiPark’a kayith
ulusal akademik dergilerde yayinlamis olduklar1 yayinlar disinda uluslararasi
akademik dergilerdeki yayinlar1 da arastirma kapsamina alinabilir. Bununla birlikte
farkli akademik veri tabanlar1 da arastirmaya dahil edilerek daha genis dlgekte bir
calisma yapilabilir. Bilimsel makalelerle birlikte akademisyenlerin uzmanlik
alanlarina yonelik gerceklestirmis olduklar kitap, kitap boliimii, bildiri ve proje gibi
diger akademik faaliyetlere yonelik arastirmalarin da yapilmasi oldukca anlamli

bulunmaktadir.
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