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OZET

Reklam endiistrisinde, reklam {iiretim siirecinin asil 6znesi olan reklamcilar,
reklam faaliyetlerini reklam ajanslar1 biinyesinde gergeklestirmektedir. Reklam ajanslari,
sunduklar1 hizmetlere gore farkli yapilanma igerisinde faaliyet gostermekte ve

biinyesinde farkli rol ve gorevlere sahip c¢alisanlar1 barindirmaktadir.

Bu tez caligmasinda, reklam ajanslarindaki rol ve gorev dagilimlan ile birlikte
sunulan reklamci temsilinin yer aldigi, Tirkiye’de yaymlanan televizyon dizilerinden
orneklem secilerek izlenmis ve elde edilen bulgular kuramsal c¢ercevede
degerlendirilmistir. Televizyon, sosyal temsillerin iiretilmesinde ve bilinir hale
gelmesinde onemli bir kitle iletisim aracidir. Bununla birlikte, televizyon dizileri araciligi
ile izleyici kitlesinde meslek gruplar1 hakkinda var olan alg: giiclenebilmekte veya yeni

bir temsil anlayis1 yaratilabilmektedir.

Calisma kapsaminda, televizyon dizilerinde, reklam endiistrisinde faaliyet
gosteren reklam ajansi ¢alisanlari; demografik 6zellikler (yas, cinsiyet, fiziksel ve kisisel
ozellikler, egitim durumu), sosyo-ekonomik ozellikler (aile yapisi, yasam tarzi, ¢alisma
sliresi ve tcret, giyim tarzi), reklam ajansi pratikleri (rol ve gorev dagilimi, mekan
sunumu, ajans yapilanmasi ve ajans ismi) temelinde ve reklamcilarin nasil temsil
edildikleri; Sosyal Kimlik ve Sosyal Temsil Kurami ger¢evesinde degerlendirilmistir.
Tiirkiye’de yaymlanan televizyon dizilerinde; geng, yaratici, bekar, iiniversite mezunu,
ileri diizeyde yabanci dil bilgisine sahip ve Istanbul’da faaliyet gosteren reklam

ajanslarinda ¢alisan reklamcilar temsil edilmistir.

Anahtar Kelimeler: reklam endiistrisi, reklamci, reklam ajansi, Sosyal Kimlik ve Sosyal

Temsil Kurami



ABSTRACT

The adman who is the main subject of the advertising production process in the
advertising industry, performs advertising activities within the advertising agencies.
Advertising agencies operate in different structuring positions according to the services

they offer and shelter employees with different roles and duties.

In this study, in Turkish television series in which the adman representations
presented together with the role and duty distributions in the advertising agencies; are
sampled, watched and findings are evaluated in the theoretical frame. Television has been
an important tool of mass communication, in the production and being known of the social
representations. And through television series, the actual understanding of representation
understanding of the profession groups in the audience can be strengthened or a new

understanding can be created.

In this study, the advertising agencies’ employees in the television series are
evaluated according to how adman is represented on the basis of demographics (age,
gender, physical and personal characteristics, educational level), socio-economics (family
form, lifestyle, working hour and salary, clothing style) and practices of advertising
acencies (distribution of roles and duties, presentation of place, the structure of the agency
and the name of the agency) within the framework of ‘Social Identity and Social
Representation Theory’. The admen in Turkish television series; who are young, single,
graduate, with a high knowledge of a foreign language and working at an advertising

agency in Istanbul, are represented.

Key Words: advertising industry, adman, advertising agency, Social Identity and Social

Representation Theory
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GIRIS
Reklam, giinlimiizde rekabet ortamlarmmin  yogunlagsmasiyla  birlikte
reklamverenler tarafindan vazgegilmez bir iletisim bi¢imi olarak ise kosulmaktadir. Aym
zamanda reklam popiiler kiiltirden gilindelik hayata, ekonomi politikten metin

¢oziimlemeye kadar farkli bakis agilartyla akademik metinlerde de kendine yer

bulmaktadir.

Reklam, genel olarak belirli bir {icret karsiliginda hazirlanan, kimin tarafindan
yapildigi belli olan, mesajlarin ¢ok sayida tiiketiciye/hedef kitleye ulasmasini saglayan ve
hedef kitlesini belli bir davranista bulunmaya ikna eden bir iletisim bi¢imidir (Giilsoy,
1999). Siiphesiz bu iletisim bigimi, igerisinde bulundugu toplumsal faaliyetlerden
beslenmektedir. Reklamin tiretildigi sistem, reklam endiistrisi olarak adlandirilmaktadir.
Reklam endiistrisi; reklamveren, reklam ajansi, medya ve destekleyicilerden
olugmaktadir. Reklam ajansi, reklam endiistrisinin bir bileseni olmasinin yani sira reklam
iiretim silirecinin  Oznelerini de biinyesinde barindirmaktadir. Reklamlar, reklam
kampanyalar1 ya da bir diger ifade ile reklam metinleri reklam ajanslarinda calisan
“reklamcilar” tarafindan olusturulmaktadir. Reklamcinin kim olduguna, kimligine dair
calismalar, genellikle sektor tarafindan gerceklestirilmistir. Bu c¢aligmalarin “iinlii”,
“duayen”, ajanslara adlarmni veren ajans sahibi reklamcilarin hayat dykiilerini igerdigi
gorilmektedir. Bu baglamda Kemal Sezer tarafindan 2003 yilinda yapilmis “Ege Ernart:
Bir Oncii Reklamci ve Siradisi Yasami” adli calismaya ve 2005 yilinda yapilmis
“Reklamin Sokak Cocugu: Ersin Salman’m Yasam Oykiisii” adli calismaya rastlamak
miimkiindiir. Reklam tiretim stirecinde reklamverenin kiiresel rekabet diizeyinden reklam
bi¢cim ve araglariin teknolojiyle doniisiimiine kadar bir¢ok etken reklamcinin kimliginin

anonimlesmesini sagladigi ileri siiriilebilir.

“Reklame1” temsili ile ilgili c¢alisabilecek Onemli dizilerden birisi Amerikan
yapimi “Mad Men” dizisidir. Bu dizi 2007 ile 2015 yillar1 arasinda yaymlanmistir.
Reklam endiistrisini konu alarak reklamei ve reklamveren iliskilerine odaklanmistir. Dizi

ile ilgili birgok akademik ¢alisma yapllmlstlrl.

! “Mad Men” dizisi ile ilgili Daniel Mendolsohn™un (2011) “The Mad men Account” makalesine, Deborah Tudor’un
(2012) “Selling Nostalgia: Mad Men, Postmodernism and Neoliberalism”, Travis Linnemann’in (2010) “Mad Men, Meth
Moms, Moral Panic: Gendering Meth Crimes in the Midwes” ve Gary R. Edgerton’un (2011) “Mad Men: Dream Come
True TV” ¢alismalarina rastlanmstir.



Bu tez calismasinda reklamcinin kimligine, Tiirkiye’de yayinlanan televizyon
dizileri iizerinden bakilmakta ve televizyon dizilerinde “reklamci” temsili konu
edinilmektedir. Tez c¢alismasi Tiirkiye’de “reklamci” temsiline odaklandigr igin

Tiirkiye’de ki televizyon dizileri ile sinirlandirilmustir.

Televizyon, toplum ve kiiltiir iliskisini metinler iizerinden yeniden diisiinmek igin
uygun bir ara¢ olmasinin yan sira kendine 6zgii anlat1 bi¢imleri ile bir temsil arac1 ya da
bir temsil sistemidir (Celenk, 2005: 76, 81). Televizyon metinleri, reklamlar veya diziler,
sunduklart karakterler araciligiyla bir temsil anlayisi yaratabilmektedir. Televizyon
metinlerinde, temsil igerisinde meslek grubuna dair kaliplar da izleyicilere sunulmaktadir.
Toplumun, izler kitlenin ve metni iiretenin algilarindan yola c¢ikarak biitiinlesen
kalipyargilar, temsilin bigimlenmesini saglar. Televizyon metni olarak diziler araciligiyla
bir dykiide yer alan meslek grubu da sosyal alan1 ¢ercevesinde kendini gosterebilmekte ve
izleyicide meslek grubuna dair bir algi yaratabilmekte ya da mevcut algiyr yeniden
uiretebilmektedir. Bu algiyr yaratirken veya yeniden iiretirken temsil edilen meslek
grubunun karakteristik O6zellikleri dogrultusunda demografik ozellikleri, ne yiyip ne
ictikleri, nasil konustuklari, meslek jargonlari, giyinme bi¢imleri, yasam tarzlari1 ve grup i¢i

veya grup dist davranis bigimleri de sunulmaktadir.

Bu tez calismasimnin amaci, televizyon dizilerindeki temsilden yola ¢ikarak
reklamciin anonimlesen kimligini, “bilinir”, “tanmimlanir” halde ortaya koymaktir.
Reklamciligin popiiler kiiltiir alaninda konumlanmasi, popiiler olaninda temsil diizeyinde
bugiin ile iligki kurmay1r ve temsili anlamlandirmayr miimkiin kilmasindan hareketle,
Tiirkiye’de reklamci temsilinin yer aldigi, dizinin konu-olay orgiisiiniin agirlikli olarak
reklamcilik ekseninde kuruldugu, yakin tarihli olarak kabul edilebilecek, 2010, 2014 ve
2016 yillarinda yayimlanan 3 dizi belirlenmistir. Bu diziler “Ask ve Ceza”, “Kii¢iik Aga”
ve “Hayatimin Ask1” isimli dizilerdir. Bu dizilerin yayindan kaldirilmamis olmasi, bir
baska ifadeyle finalle sonlandirilmis olmasi metnin anlamlandirilmasi bakimindan da
onemlidir. Calismanin evrenini televizyon dizilerinin olusturmasinin nedeni ise dizilerin
uzun soluklu ve belirli bir boliim sayisinin olmasi, bu kapsayici boliimlerle temsil edilen
kavram {izerine daha detayli bir calisma alan1 olusturulabilmesi ve boylece derinlemesine
inceleme alani yaratilabilmesidir. 2010 yilinda yaymlanan “Ask ve Ceza” dizisi 62
boliimden, 2014 yilinda yayinlanan “Kiigiik Aga” dizisi 50 bolimden ve 2016 yilinda

yayinlanan “Hayatimm Aski” dizisi ise 17 bdliimden olusmaktadir. Dizilerin tiim



boliimleri 13 Nisan 2017-20 Agustos 2017 tarihleri arasinda internet ortaminda izlenerek,

dizilerde yer alan “reklamcinin” nasil temsil edildigi sorusuna yanit aranmaistir.

Dizilerde reklam ajansinda g¢alisan “reklamci1”, demografik 6zellikler agisindan;
yas, cinsiyet, egitim diizeyi, fiziksel ve kisisel 6zellikleri, sosyo-ekonomik o&zellikler
acisindan; aile yapilari, yasam tarzlari, ¢alisma siireleri ve iicretleri, giyim tarzlari, reklam
ajans1 pratikleri agisindan; rol ve gorev dagilimlari, mekan sunumlari, ajans yapilanmalari,
ajans isimleri ve yaraticihi@mn odiilleri basliklar1 altinda incelenmistir. Bu incelemede
dizinin konu-olay orgiisii, mekan ve zaman kullanimi, karakterler, iliskiler ve diyaloglar
analiz edilmistir. Bu inceleme ve analizin kuramsal dayanag “Sosyal Kimlik ve Sosyal
Temsil Kurami”dir. Sosyal temsillerin, insanlarin ¢evrelerinde neler oldugunu
anlamalarina imkan taniyan, olgulari, kisileri simiflandirmaya yarayan kategoriler ile
gerceklik kurmamizi saglayan bir 6zelligi bulunmaktadir (Jodelet, 1991). Ayni zamanda
sosyal temsil ¢alismalarinda toplum igerisindeki diyaloglardan 6rnek olarak veriler
toplanmakta, kisilerin giinliik iletisimleri sayesinde olaylar, olgular, insanlar ve nesneler

tarafindan bilgiler, veriler toplanarak incelenmektedir.

Aragtirmada nitel analiz yontemlerinden birisi olan betimleyici durum analizi
kullanilmistir. Nitel analiz yontemi, insanlarin yasam tarzlarini, dykiilerini, davranislarini
ve toplumsal degismeyi anlamaya yonelik bilgi iiretme siireclerinden biri olarak
tanimlanmaktadir (Strauss ve Corbin, 1990). Betimleyici durum analizi; Verilerin
siiflandirilmasi, 6zetlenmesi ve sonuca ulasilmasi siireclerini igermektedir. Bdylece
toplanan verilerden hareket edilerek reklameci temsilinin temel ozellikleri ifade edilerek

tanimlanmaistir.

Gergeklestirilen literatiir ¢alismasi sonucunda, Tiirkiye’de yaymlanan televizyon
dizilerinde reklamci temsiline iliskin bir akademik ¢alismaya rastlanmamistir. Bununla
birlikte temsil kavrami {izerine yapilan ¢ok sayida ¢aligma bulunmaktadir. Temsil konusu,
iletisim caligmalar igerisinde agirlikli olarak Ingiliz Kiiltiirel Calismalar1 kapsaminda,

Stuart Hall’un temsil kavrami temelinde elestirel bir bakis agisiyla ele almmaktadir®.

? Akademik metinlerdeki temsil caligmalarma bakildiginda; Medin’in (2016) “Kahramanm C Hali: Temsil ve Ozdeslik
Baglaminda Behzat C. Uzerine Bir Alimlama Caligmas1” makalesine, Demirbas’in (2003-2004) “Etnik Azmnliklar,
Kiiltiirel Entegrasyon ve Medyada Temsil: Nusayri Toplulugu Ornegi” yiiksek lisans tezine, iThan ve Civelek ‘in (2014)
“Televizyon Ana Haber Biiltenlerinin Tkonografik Analizi: Kadinin Yeri ve Temsili” makalesine, Posos Devrani’nin
(2017) “ Medyada “Oteki”nin Temsili: Etnik Komediler” makalesine, Akan’in (2012) “Reklamda Cocuk: Cocuga
Yénelik Olan ve Olmayan Uriinlerin Tamtildigi Gazete Reklamlarinda Yer Alan Cocugun Temsil Edilme Bigimleri”
yiiksek lisans tezine, Olgundeniz’in (2010) “Televizyon Diinyasinda Cocugun Temsili: Televizyon Dizilerinde ve
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Sosyal Psikolojiden beslenen Sosyal Temsil ve Sosyal Kimlik Kuramlari i1siginda
yiiriitiilen ¢alismalar edebiyattan reklama, sosyal medyadan yasam tarzina kadar birgok
alanda ve farkli konu basliklariyla c¢esitlilik sergilemektedir.  Colakoglu (2011)
“Reklamlarda Sosyal Temsil Alan1 Olarak Yash Kusagin Sunumu” baslikli doktora tezinde
reklamlarda temsillerin olusmasina temsil ve sosyal temsil kavrami ¢ercevesinde, temsilin
dilsel, isitsel, gorsel unsurlar1 iizerinden, cinsiyet, ¢ocuk, yasli ve engelli temsilleri
eksenlerinde ele almaktadir. Bas (2017) “Sosyal Medyada Sergilenen Olumlu Yahut
Olumsuz Tutumlarin Sosyal Kimlik Ile Iliskisi” baslikl1 yiiksek lisans tezinde literatiir
taramasinda sosyal kimlik kurami, bireyligin yitimi, internet ve sosyal medyay1 ele
almakta, anket yolu ile elde ettigi verilere gore sosyal medyay1 aktif bicimde kullananlarin
giiclii bir sosyal kimlige sahip oldugu 6nermesi dogrulanamamaistir. Mese (1999) “Sosyal
Kimlik ve Yasam Stilleri” baslikli doktora tezinde kuramsal c¢ercevede sosyal grup ve
sosyal kimlik yaklagimlarini ele alarak yasam stilleri ve sosyal kimlik arasinda bag
kurmus, gilindelik yasam pratikleri ve yasanilan mekanlara iliskin bulgular
degerlendirmistir. Kevser Serefoglu (2005) “Sosyal Kimlikleri Ag¢isindan Ahmet Hamdi
Tanpmar’in Roman Kahramanlar1” isimli yiiksek lisans tezinde romanlari zaman-insan,
mekan-insan, toplumsal iliskiler, hayat-zihniyet ve sanat acisindan ele almistir. Uniir
(2013) “Tiirk Televizyon Dizilerinde Toplumsal Kimliklerin Temsili”” adl1 doktora tezinde;
yerli dizilerde karakterlerin fiziksel 6zellikleri, davramig kaliplari, milli, etnik, bolgesel,
mesleki ve toplumsal cinsiyete bagli kimlikleri tlizerinde calisarak dizilerde sunulan tiim
kimliklerin medyanin etkileme giiclinden yararlandig1 sonucuna ulagmistir.

Bu tez galismasi {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; temsil, sosyal temsil
ve sosyal kimlik kurami ile kuramsal c¢erceve olusturulmus, ikinci boliimde; reklamin
neligi, diinyada ve Tiirkiye’de tarihsel ge¢cmisi ve gelisimi, reklam, reklam endiistrisi,
reklam ajansi, reklam ajans: tiirleri, rol ve gorev dagilimlari ele alinms, {ligiincli boliimde
aragtirma kapmasinda elde edilen veriler, Sosyal Temsil ve Sosyal Kimlik Kurami
baglaminda demografik 6zellikler, sosyo-ekonomik o6zellikler ve reklam ajansi pratikleri

baslig1 dahilinde analiz edilmistir.

Reklamlarda Cocuk Kimlikleri” doktora tezine, Akgelik’in (2010) “Televizyon Programlarinda Yoksullugun Temsili:
“Kimse Yok Mu?” yiiksek lisans tezine, Bastirk Akca ve Ergiil’in (2014) “Televizyon Dizilerinde Erkeklik Temsili:
Kuzey Giiney Dizisinde Hegemonik Erkeklik ve Farkli Erkekliklerin Miicadelesi” makalesine rastlanmistir.
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BOLUM I. KURAMSAL CERCEVE

1.1. Temsil Kavram

Temsil kavramimin literatiirde bircok farkli bakis acisiyla ele alindigi
goriilmektedir. Bunlardan ilki Stuart Hall’un temsil kavramdir. Ingiliz Kiiltiirel Calismalar
Okulu ile birlikte medya metinlerinin iiretim ve tiiketim siireglerine iliskin ¢aligsmalar
baslamistir. Kiiltlirel ¢alismalarin igerisinde yer alan temsil kavrami; anlam, kiiltiir ve dil
arasinda onemli bir baglanti kurmaktadir. Dil ile fikirler, duygular ve diislinceler karsi
tarafa aktarilmakta ve dil yoluyla temsil, anlamin iretildigi bir siire¢ olarak
degerlendirilmektedir. Temsil kavrami iizerinde g¢aligsmalar1 olan Stuart Hall, temsilin
diinyay1 anlamlandirabilmek ve anlamli seyler sdylemek icin dili kullandigini
belirtmektedir. Ayn1 zamanda, dil ve anlami temsil ile birlikte kiiltiire baglayarak, anlamli
bir sey sOylemek veya diinyayr anlamli bir sekilde anlatabilmek i¢in dilin kullaniminin
gerekliligini ifade etmektedir (Hall, 1997: 15-16). Bir kiiltiiriin tiyeleri arasindaki anlamin
degis tokusu temsilin bir pargasidir ve bir kiiltiiriin liyeleri anlam iiretmek i¢in dili
kullanmaktadir (Diindar, 2017: 23-81). Celenk (2005: 81) temsil kavramini;
“anlamlandirma siireci” olarak degerlendirmektedir. Bu anlamlandirma siireci temsil ile
birlikte anlami liretmekte ve insa etmektedir. Temsil; sozli, yazili ya da ikonik gostergeler
kullanarak anlamlandirma siirecine anlam {ireten ve anlamlarin degisimine olanak saglayan
bir siiregtir (Celenk, 2005: 81). Zihnimizdeki kavramlar dil ile ifade edilerek
anlamlandirilmakta, anlam temsil igerisinde kodlar araciligiyla iretilmekte, temsil ise
insanlarin gergek diinyasini ya da hayali iriinlerini ifade etmesinde yardimci olan dil ve
kavram iliskisi igerisindeki bagi kurmaktadir (Hall, 1997: 17). Dil, temsilde bir sistem
olarak caligmakta ve ortak anlamlardan bir kiiltiir insa etmeyi saglayarak, temsilin devreye
girmesiyle beraber zihnimizde dil yoluyla kavramlar i¢in anlam iiretilmektedir (Diindar,

2017).

Marshall’a gore (1999: 725) temsil kavrami; temsil ettigi kaynaklari, imgeleri,
metinleri oldugu gibi yansitmakla birlikte yeniden anlam iiretmektedir. Uretilen anlam, bir
kiltirden diger baska kiiltiire gore siirekli degismekte ve farkl kiiltiirlerde kiiltiirel
gorecelik gostererek kiiltiirel kodlarda farklilik yaratmaktadir.



Temsil kavrami The Shorter Oxford English Dictionary’de iki sekilde tanimlanmaktadir
(Hall, 1997; akt. Varol, 2014: 303):

1. Temsil ile bir seyi betimleyerek, tanimlayarak ve tasvir ederek zihinde kalic1 bir yer
edinmek i¢in bir resim olusturulur.
2. Bir seyi simgelestirme, sembollestirme ile bir seyin yerine gegme ve Ornegi olmak

anlamina da gelmektedir.

Iki temsil sistemi bulunmaktadir. Ilk temsil sistemi olan zihinsel temsille her tiirlii
nesne, insan ve olayla ilgili zihnimizde tagidigimiz bir dizi kavram veya zihinsel temsille
iliskilendirilen bir sistem bulunmaktadir. Zihnimizde tasidigimiz bir dizi kavram veya
zihinsel temsille iligkilendirilen bir sistem olmadan diinya anlamli bir sekilde
yorumlanamamaktadir (Diindar, 2017: 25-26). Ikinci sistem olan temsil sistemi ile
kavramlar1 birbirinden ayirt etmek igin benzerlik ya da farkliliklar kullanilir ve kavramlar
arasindaki iliskiler farkli sekilde diizenlenir (Diindar, 2017: 25-26).

Hall (1997) temsille ilgili tartismalar1 ve dilin diinyay1 temsil etmek i¢in nasil
kullanildigin1 ii¢ farkli yaklasim esliginde belirtmektedir. Bu yaklasimlar; yansitmaci
yaklagim, maksatli yaklasim ve ingact yaklagimdir. Yansitmaci yaklagim, mimetik
yaklagim olarak da adlandirilmaktadir. Dilin, nesneler, insanlar ve olaylar diinyasinda
halihazirda var olan bir anlami yansitip yansitmadigindan yola ¢ikan yansitmaci
yaklasimda anlamin, gergek diinyadaki nesnede, kiside, fikirde, olayda ve dilin bir ayna
gibi islev gorerek diinyada halihazirda mevcut olan ger¢ek anlami yansittigi diislintiliir
(Diindar, 2017: 23-35). Maksatl yaklasimda, “dilin yaptig1 sey, konusmacinin, yazarin ya
da ressamin soylemek istedigi, kisisel olarak kastettigi seyi ifade etmekte midir?” (Diindar,
2017: 23) sorusundan yola ¢ikilir. Ornegin bir resim veya kelimenin ilettigi sey, aslinda
onlarin iletmek istedigi seydir (Varol, 2014: 303-304). Insac1 yaklasim, “anlam, dil iginde,
dil yoluyla insa mu edilir, anlam dilin i¢cinde mi tiretilir?” (Diindar, 2017: 23) sorusundan
yola ¢ikarak, baskalariyla iletisim kurmak i¢in dilin kullanildigini, anlamin dilin igerisinde
temsil ile tretildigini ve temsilin anlam {iretme pratikleriyle insa edildigini soylemektedir

(Varol, 2014: 303-304).

Kimligin insa edilmesinde temsilin rolii olup, ayn1 zamanda nesnelerin anlami da
temsil ile inga edilmektedir (Hall, 1997). Temsil sirasinda ger¢ek yasamda yer alan olay ya

da nesnelerin anlaminin yapilandirildigi ve medya kimlik iliskisine bakildiginda, gercek
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diinyadaki bireylerin ve sosyal gruplarin kimlik 6zelliklerine iligkin bilgilerin, medyadaki
temsiller yoluyla olusturuldugu belirtilmektedir (Hall, 1997; akt. Varol, 2014). Kiiltiirel
anlamin, degerin ve kimliklerin dil aracilig: ile iretilerek insa edilmesi televizyondaki
temsiller yoluyla ortaya ¢ikmaktadir (Camur, 2004: 38). Celenk’e gore (2005: 81-83)
televizyon bir temsil aract ve temsil sistemidir. Cografi, kiiltiirel, siyasi bir topluluk ve
bireylerin yasam tarzlari, temsil ve kiiltiir ile etkilesim halinde olan televizyon araciligiyla
sunulmaktadir. Varol (2014) medyada yer alan temsillerin birer sembolik model oldugunu,
bireylerin temsilleri gézlemleyerek taklit ettigini, kendisiyle 6zdeslestirdigini ve bireylerin
kendilerini tamima, kisisel zevk, arzu ve kimliklerini de sekillendirdiklerini ifade
etmektedir. Hall’a gore (1997) televizyon temsili, elektronik olarak kodlanan imgelerden
olusmakta, kod ile sabitlenen anlam, temsil yoluyla insa edilmektedir. Kod, dil ile
kavramsal sistem arasindaki iliskiyi diizenlemekte ve burada deginilen kodla medya
metinlerinde yer alan isaretlerin anlami ifade edilerek, medya metninin igeriginin nasil

olacagi da belirlenmektedir (Hall, 1997).

Temsile iliskin bir diger bakis acis1 sosyal psikolojiden gelmektedir. Sosyal Temsil
Kurami, Fransiz sosyal psikolog Serge Moscovici tarafindan 1960’11 yillarda
gelistirilmistir. Durkheim’in “Kolektif Temsil” kuramindan adapte edilen “Sosyal Temsil”
kavrami Moscovici tarafindan ilk kez kullanilmistir (Slattery, 2014). Durkheim, kolektif
diistince konusunda “Kolektif Temsil” kavramini ileri siirerken, Moscovici “Sosyal
Temsil” alaninda yaptig1 calismalarla yeni bir arastirma alaninda ¢alismistir (Cirhinlioglu
vd. 2006). Durkheim’a gore sosyal temsiller kendilerini bireylere dayatir ve bu ¢ergevede
bireyler zorunlu olarak sosyal diisiinceyi yeniden fiiretirler, Moscovici’ye gore ise sosyal
temsillerin bireylere zorla dayatilmas: olmadan, belirli baglamda gruplarin ve bireylerin
bilissel etkinligi s6z konusudur (akt. Bilgin, 2008: 311). Cirhinlioglu vd. (2006: 164)

Durkheim’in kolektif temsil ile ilgili ¢alismalarini inceleyerek su sekilde ifade etmislerdir:

“Kolektif temsiller bireysel biling diizeyine indirgenemezler, bireyleri
asarlar, ¢iinkii varliklar: ézel bir bireye bagli degildir ve bir kolektif temsil bize
dayat:lan, itiraz edilmesi zor olan statik bir sosyal olgudur. Durkheim in
(1989), kolektif temsilleri, bireylerin psikolojisi tarafindan ag¢iklanamayan

sosyal gerceklerdir.”

Durkheim’a gore (1989; akt. Cirhinlioglu vd. 2006) kolektif temsillerde birey

edilgen bir rol oynamakta, ¢evresinde olup bitenlerden habersiz, davranislarinda 6zgiirce

7



hareket edemeyerek, c¢evresinde olan sosyal olaylarla bireyin davraniglarina yo6n
vermektedir. Fakat bu noktada Sosyal Temsil Kuramini gelistiren Moscovici, sosyal
temsilin kolektif temsillerden ayrildigin1 belirtmistir (Moscovici, 1988: 218). Ciinkii
Moscovici (1988) sosyal temsillerin, kolektif temsillerin sahip oldugu soyut yapidan
farkliliklarint belirterek, sosyal temsillerin sosyal varlik oldugunu, bireylerin toplum
icindeki giinliik konugma pratikleri icerisinde ortaya ¢ikarak, bulundugu topluma 6zgii ve

dinamik bir yapisinin oldugunu savunmustur.

Sosyal temsiller, insanlarin ¢evrelerinde neler oldugunu anlamalarina imkan
taniyan, cesitli anlamlar1 yogunlastiran imgelerdir ve olgulari, kisileri siniflandirmaya
yarayan kategoriler, onlar hakkinda gergeklik kurmamiza izin veren teorilerdir (Jodelet,
1991). Sosyal temsil, Avrupa, Giliney Amerika, Avustralya ve hatta Amerika Birlesik
Devletleri’'nde arastirmacilarin ilgi duydugu bir alandir (Howarth, 2006). Sosyal
temsillerin ortaya ¢ikma nedenini Moscovici (1981: 181) giindelik iletisim sirasinda,
bireylerin icerisinde bulunduklar1 diinyay1r anlama ve algilama ihtiyaglarin1 karsilamak
oldugunu belirtmistir. Menkii’ye gore (2006: 4) sagduyu bilgisinin bilimsel bilgiyle olan
iligkisini ortaya ¢ikaran sosyal temsillerin temelinde, tanidik olmayani1 tanimlama istegi
bulunmaktadir. Cirhinlioglu vd. (2006: 168), Moscovici’nin (1984) sosyal temsille ilgili
caligmalarda sosyal temsil ile ilgili uyulmasi gereken ilkelerin oldugunu ifade etmistir. Bu
ilkelerden ilki; sosyal temsil ¢alismalarinda toplum igerisindeki konusma diyaloglarindan
ornek olarak veriler toplanmalidir. Clinkii bireylerin giinliik iletisimleri sayesinde olaylar,
olgular, insanlar ve nesneler tarafindan bilgiler, veriler toplanarak incelenmektedir.
Gergegi yeniden ortaya cikaran bir ozellige sahip olan sosyal temsiller, adlandirmayla
beraber bir fikir, nesne ve bir olayr anlama, tanimlama ve degerlendirme imkani
saglamaktadir. Sosyal temsillerin daha anlasilabilir hale gelmesi i¢in toplumdaki ani durum
ve karigik zamanlarda incelenmesi, temsilin daha anlasilabilir olmasini saglayacaktir. Son
olarak, cogunlukla bilimle amatdr olarak ilgilenen gruplarin iginde ortaya ¢ikan sosyal
temsillerde bu kisilerin dilini kullanmak gerekmektedir (Cirhinlioglu vd., 2006: 168).
Moscovici  (1984) sosyal temsillerin, karsilastigimiz nesneleri, kisileri ve olaylar
geleneksellestirmekte oldugunu ifade etmektedir. Ona gore temsiller dogarlar ve degisirler.
Bu kapsamda sosyal temsillerin kokeni, sosyal iligki gelismelerinin sonucu olan toplumda
yatmaktadir ve Sosyal Temsil Kurami bireylerin ve gruplarin iletisim ve isbirligi siirecinde
temsilcilikler yaratmalarimi ima etmektedir (Moscovici, 1984). Howarth (2006) sosyal

temsillerin ¢aligma alanlarin1 6rneklendirerek asagida yer alan tablo ile tanimlamistir.

8



Sosyal Temsillerin Calisma Alanlarina Dair Ornekler

Jodelet (1991)

Cilginhigin toplumsal

temsilleri

Topluluk kimliklerini delilik ve dolayisiyla
otekilik tehdidine karsi korur.

Duveen (2000)

Toplumsal cinsiyet temsilleri

Cinsiyete dayali kimlikleri ve cinsiyet
iligkilerini yeniden tiretirler. Bu, cinsiyete dayali
farkliliklart toplumsal diizende korumak ve

savunmak i¢in kullanilir.

Gervais ve
Jovchelovitch
(1998)

Saglikta sosyal temsiller

Bir toplulugun Kkiiltiirel kimligini idame

ettirmesini ve savunmasini saglar. Bu, cok
olanaklarim

kiiltiirlii topluluklarin

giiclendirmeye yarar.

Farr ve | Engelliligin sosyal temsilleri | ‘Engelli’ imgelerinin acima seklinde ifade

Markova edilmesi sosyal esitsizliklerin devam etmesine
hizmet eder.

(1995)

Joffe AIDS'in sosyal temsilleri AIDS tehdidini, '6teki' gruplarla iliskilendirerek

(2002) etkilenen veya Otekilere karsi direnis i¢in bir

arag gorevi goriir.

Howarth (2002)

Toplulugun sosyal temsilleri

(Brixton)

Bolgedeki insanlar1 sug, sapkin ve tehditkar
olarak gostererek topluluklar arasinda sosyal

dislanmayi siirdiirmek i¢in hizmet eder.

Tablo 1: Sosyal temsillerin ¢alisma alanlarina dair 6rnekler (Howarth, 2006: 66)

Howarth’in (2006) sosyal temsil alanlarina iliskin arastirmacilar tarafindan yapilan

caligmalara yer vermesi, sosyal temsil kavraminin toplum igerisindeki her tiirlii alanla

iliskili olduguna dikkat cekmektedir. Sosyal temsillerin islevi Colakoglu (2011: 107)

tarafindan; sosyal ¢cevrenin anlasilmasini saglamak, gruplar arasi iliskilerin diizenlenmesini

saglamak, degerlendirme ve mesrulastirma iglevini yerine getirmek olarak belirtilmistir.

Sosyal temsil davraniglarinin miicadele, ¢atisma ve karsi koyma durumlari s6z konusudur.

Gergeklikten ayrilamayan sosyal temsillerin amaci; ger¢egin ne oldugunu agiklamaktir

(Howarth, 2006: 70). Sosyal temsillerin yayilma siirecinde yazili, sozlii ve gorsel isitsel

medya oldukga biiyiik bir etkiye sahip olmakla birlikte, medya bireyin bilinmeyen bir seyi




o0grenmek ve o sey hakkinda bilgi sahibi olmasi i¢in bagvuracagi kaynaklarin basinda

gelmektedir (Cetin ve Sonmez, 2014: 193).

1.2. Sosyal Temsillerin Olusum Siirecleri, Yapisi ve Ozellikleri

Sosyal temsilleri, her toplumun kendi i¢inde iireterek yayabilmekte oldugu ve bu
sebeple sosyal temsilleri anlayabilmek icin onlari dogal ortamlarinda ve bulundugu
toplumun i¢inde incelemek gerektigi Oner (2002: 34) tarafindan ifade edilmektedir. Sosyal
temsilin olusum silireci incelendiginde, demirleme (anchoring) ve seylestirme/
nesnellestirme (objectifiying) siireglerinin yer aldig1 goriilmektedir (Kaya vd., 2015: 745).
Moscovici’ye gore (1984) sosyal temsillerin olusum siirecinde ilk asama olan demirleme;
bilinmeyeni bilinebilir hale getiren asamadir. Demirleme siireci bireyler tarafindan
taninmayan ya da bilinmeyen nesne ve olaylarin belli anlamlarla sosyal gergeklik haline
gelmesi siireci olup, bilinmeyen nesneler belirli bir sinifta yer alip kategorilendirilerek
adlandirilirlar (Kaya vd., 2015: 745). Bu asamada nesneler bireylerin zihninde bir yere
yerleserek siiflandirilir, nesnelere isim verilir ve bdylece nesneler tarif edilebilir bir
Ozellik kazanarak diger nesnelerden farkli ozellikleri ve ayricaliklart da belirginlesir.
Demirleme sonucunda hem demirlenen seyin dogasi bozulmakta hem de demirlemenin
yapildig1 kategoriler degismektedir (Bilgin, 2008: 326). Sosyal temsil olusum siirecinde
diger asama demirlemenin ardindan gergeklesen nesnellestirmedir. Bu siiregte bir diislince
ya da bir kavram bir sembol halini alarak yeniden tiretilmektedir (Cirhinlioglu vd., 2006).
Nesnellestirme asamasiyla birlikte soyut olan bir sey somut bir hal almakta boylece nesne
netlik kazanarak bir kavrama yerlestirilmekte ve demirlemede siniflandirilan nesne ifade
edilebilir bir nitelik kazanmaktadir (Moscovici, 1984). Moscovici’ye gore (1984)
nesnellestirme asamasinda kesinligi net olmayan nesnenin niteligi kesfedilmekte ve

nesneye yonelik bir kavram iiretilerek nesneye netlik kazandirilmaktadir.
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Demirleme Nesnellegtirme

(ANCHORING) (OBJECTIFICATION)
Soyut fikirlerin
somutlagtinimas

/ N

Kigisellegtirme Tsimlestirme Figiiratif
Fikrin kigizel bir digiince ile (FIGUBATION)
birlegtirilmesi Zihingel rezimler

L 3 L J L J

Sosval Temsiller

Sekil 1: Sosyal temsil siire¢leri

(Moscovici, 1988: 215; akt. Colakoglu, 2011:119)

Colakoglu (2011) sosyal temsil olusum siirecini, demirleme ve nesnellestirme
asamalarint gekil iizerinde aktarmistir. Demirleme ve nesnellestirme ayrimini belirten
Colakoglu, demirlemenin sartlar1 korumaya yonelik bir siire¢ olarak bilinmeyeni bilinir
hale getirdigi, nesnellestirmenin ise kisisellestirme ile birlikte degisiklige yonelik bir siireg
oldugunu belirtmistir. Bilgin’e gore (2008: 326-327) demirleme asamasi, yabanci olani
tanidik hale getirmeye yonelik siire¢ iken, nesnellestirme asamasi ise basitlestirme,
figtiratif ¢ekirdek olusturma ve dogallastirma yolu ile temsil edilen seyin somutlagarak

dogal 6geler haline gelmesidir.

Sosyal temsillerin yapisinda merkezi sistem ve cevresel sistem olmak lizere iki
bilesen bulunmaktadir. Her iki bilesen de birbirlerini tamamlayict role sahip bir varlik
olarak islev gdrmektedir (Abric, 1993: 75). Sosyal temsilin yapisini olusturan merkezi ve
cevresel sistemin Ozellikleri ve farkliliklart Abric (1993: 75-76) tarafindan su sekilde
belirtilmistir: Merkezi sistem; tarihsel, sosyolojik ve ideolojik kosullarla dogrudan
baglantihidir. I¢inde bulundugu grubun homojenligini tanimlamakta ve grubun isaret ettigi
normlar sistemi ile giiglii baglantis1 bulunmaktadir. Bu nedenle toplumsal temsillerin ortak
ve toplu paylagimlarinin temelini olusturmakta ve bir toplumsal grubun homojenligi onun
araciligiyla basarilmakta ve tanimlanmaktadir. Merkezi sistem istikrarli, uyumlu,
degismeye direncgli olup, devamlilik ve tutarlilik gibi ikincil bir islevi de bulunmaktadir.
Merkezi sistem normatif, cevresel sistem ise islevseldir. Cevresel sistemin ilk islevi,
merkezi sistemin konumunu veya eylem bi¢imini almasi agisindan onu somutlastirmasidir.

Bireysel deneyimler ile gegmisteki deneyimlerin bir araya getirilmesine izin verir. Merkezi
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sistemle Karsilastirildiginda ¢evresel sistem, grubun heterojenligini tanimlayarak,
icerisinde bulundugu baglama duyarli, ¢ok daha hassas ve kararlidir. Bilgin’e gore (2008:
319) merkezi sistem Ogeleri; temsilin olmazsa olmaz 6geleri olup, temsilin olugsmasinin,
korunmasinin kosuludur, temsilin en istikrarli, en degismez oOgeleri olarak devamliligi
saglamaktadir. Bilgin’in (2008) adlandirmasina gore periferik ogeler (g¢evresel Ogeler)
bulunmalar1 zorunlu olmayan, temsilin iglevini somutlastiran, degisime uyumu saglayan

Ogelerdir.

Sosyal temsillerin alt1 6zelligi oldugunu sdyleyen Jodelet’e gore (akt. Bilgin: 2008:
316) sosyal temsiller; bir seyin temsilidir, resmedici ve imajlastiricidir, sembolik, isaret
eden ozelligi bulunmaktadir, insacidir, 6zerk ve yaraticidir, sosyal bir alan1 vardir ve onu
ifade eden kategoriler ortak bir kiiltirden gelmektedir. Sosyal temsillerin kisilerin
tecriibelerine dayanarak amacinin, tanidik olmayanin bilenebilir olmasini saglamak
oldugunu belirten Oner (2002: 30-34), soyutun somutlastirilmasi, bilinmeyenin bilinebilir

hale gelmesini su sekilde agiklamistir:

“Tanmidik olmayani tamidik bir hale getiren diger bir mekanizma ise
soyut bir seyi nesnelestirmektir. Yani diisiincede var olan seyi fiziksel diinyada
var olan bir seye transfer etmektir. Sosyal temsiller zaman igerisinde degisim
gosterirler. Bu degisikleri izleyen sosyal temsil yaklasimi zamanin akisini takip

etme agisindan onemli bir yer igerir.”

Sosyal temsillerin dilsel 6zellige sahip oldugunu belirten Bulut (2008), sosyal
temsilin igerisinde bulundugu sosyal toplum tarafindan dil araciligiyla iretildigini
belirtmektedir. Avrupa ekoliiniin simgesi haline gelen sosyal temsil kavrami ve iligkili
oldugu diger konu basliklar1 “Gruplararas1 Iliskiler”, “Sosyal Kimlik”, “Sosyal Etkilesim”
ve “Sosyal Temsiller” dir (Hewstone, Stroebe, & Stephenson, 1997; akt. Oner, 2002: 30).

1.3. Sosyal Temsil Kavram ve Sosyal Kimlik Kuramm Arasidaki Tliski

Sosyal Temsil ve Sosyal Kimlik Kuramlarinin birbirinden farkli oldugunu sdyleyen
Breakwell (1993: 1) her iki kuramin da benzer 6zellikleri {izerinde ¢alismasini yliriitmiis ve
sosyal kimlik siire¢lerinin sosyal temsil konularina isaret ettigini belirtmistir. Breakwell’e
gore (1993: 1-2) Sosyal Kimlik Kurami; gruplar arasi iligkileri agiklamaya calisan, bireysel

ihtiyaclara yonelik, motivasyon odakli, kisisel ve gruplar arasi dinamikleri temel alirken,
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sosyal temsil; kisilerarast iletisim siireglerine odaklanarak bireylerin diinyayr nasil

yorumlayarak anlamli kildiklarina bakmaktadir.

Kimlik, bireyin kendisini tanimlamasi, kendisi hakkinda sahip oldugu goriisler,
tanimlamalar, imgeler, bilgiler gibi ¢esitli temsilleri icermekte olup, bireyin kendisinin
farkina vararak gelisim siireci igerisinde Ogrenilen, gelistirilen ve bireyin kendini
kavrayisinin ifade edilmesidir (Bilgin, 2007: 78). Sosyal psikoloji alaninda ¢alisan
kuramcilar, kimlik yaklasitminin ayrilmaz bir parcasi olan dil ve temsilin Gnemini
vurgulamiglar, bireylerin ‘ben’ ve ‘Gteki-benlerle’ olan iletisiminin, etkilesiminin dil ve
temsille anlam kazandigini belirtmislerdir (Askin, 2007: 214). Dil ve temsil arasindaki
iliskinin Sosyal Temsil Kuramiyla agiklanmasi ve bu cergevede Sosyal Kimlik Kurami
baglaminda her iki kuramin da birbiriyle olan iligkisini incelemek i¢in Sosyal Kimlik
Kuraminin ne olduguna bakmak gerekmektedir. Insanlarin sosyal kimliklerini belirlemede
icinde bulunduklar1 sosyal grubun ve toplum igindeki konumunun o6nemli oldugunu
soyleyen Tajfel, kisilerarasi benzerlikleri grup olusmasi i¢in gerekli gérmeyerek, dnemli
olanin insanlarin kendilerini ya da baskalar1 tarafindan ayni grubun iiyesi olarak
tanimlanabilmeleri oldugunu belirtmistir (akt. Hortagsu, 1998: 51). Sosyal Kimlik Kuramu,
insanlarin ve toplumun dogasi ve bunlarin birbiriyle olan iligkileri ile ilgili belirli
olusumlara dayanmaktadir (Abrams ve Hogg, 1988: 13). Sosyal Kimlik Kuraminin temel
fikri, bireyin iliyesi oldugu sosyal smifin ve kisinin ait oldugunu diisiindiigli sosyal
siniflandirmanin, onun tamamlayici Ozelliklerini tanimlamasi bakimindan benlik
kavraminin bir pargasi olarak kendini tanimlamasidir (Hogg ve Terrry, 2001: 3). Grup
tiyeligini, grup siireglerini ve gruplar arasi iligkileri ele alan kuram 1970’li yillarin
ortalarinda Henri Tajfel ve John Turner tarafindan gelistirilmistir (Demirtas Madran, 2003:
123). Sosyal Kimlik Kuraminin kokenleri Tajfel’n eserlerinde yer alan sosyal
siniflandirma, gruplararasi iligkiler, sosyal karsilastirma, Onyargi ve streotiplestirme
konularindaki calismalara ve daha sonrasinda Turner’la arkadaslarinin yaptigi kisilik
siiflandirmasi ¢alismalarina uzanmaktadir (Hogg ve Vaughan, 2011: 152). Tajfel (1982:
24) Sosyal Kimlik Kuraminin bireyin duygularini, davraniglarini ve disiincelerini
belirlemede, igerisinde bulundugu ve iiyesi oldugu sosyal gruplarin etkisinin oldugunu ve

bireyin sosyal kimligini tiyesi oldugu sosyal gruba gore gelistirdigini ifade etmistir.

Sosyal kimlik acisindan bireyin belli bir topluma ait oldugu bilgisi, icerisinde

bulundugu grup tiyeligi, duygusal ve deger bakimindan 6nemlidir (Tajfel, 1972: 292; akt.
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Mese: 1999). Sosyal Kimlik Kurami insanlarin dogasiyla ilgili bazi varsayimlara
dayanmaktadir (Abrams ve Hogg, 1988: 13). Kuramimin dort temel varsayimi oldugunu

belirten Demirtas Madran (2003: 129; 2012: 76) bu varsayimlar1 sdyle siralamisgtir:

1. Uyesi olduklar1 sosyal grubu temel alarak bireyler kendilerini tanimlar, bu yolla
kendilerini degerlendirirler ve kendilerini siniflandirirlar. Boylece siniflandirma ile
bireyler iiyesi olduklar1 grup ile kendilerini o6zdestirerek sosyal kimliklerini

olustururlar.

2. Bireyin liyesi olmadig1 diger gruplar, bireyin iiyesi oldugu grubu tanimlamasi ve
degerlendirmesi i¢in bir temel olusturmaktadir. Bireyin diger gruplarla yaptigi
sosyal karsilastirma (i¢ grup-dis grup karsilastirmasi) sonucunda iiyesi oldugu

grubun konumu belirlenmektedir.

3. Sosyal karsilagtirmay1 gerceklestirirken benlik saygisini yiikseltmek ve olumlu bir
sosyal kimlik edinmek isteyen birey, kendi grubunu kayirip tiyesi olmadig diger
gruplart kiiglimseyerek yanli bir tavir sergileyecektir. Bu siirece i¢ grup

kayirmaciligr denmektedir.

4. Bireyin liyesi oldugu grubun 6znel konumu ve yapist bireyin sosyal kimliginin
olumlu olup olmamasina baghdir. Sosyal kimlik kuraminin yap1 taslarini sosyal
kimlik, sosyal siniflandirma, sosyal karsilastirma ve sosyal yapilar olusturmaktadir

(Demirtas Madran, 2003: 123).

Sosyal kimlik bireyin benlik kavraminin parcasi olup, bireylerin siklikla katildig:
gruplar ile toplumsallasmasinin bir pargasi olarak islev gormektedir (Taylor vd., 1997:
111). Tajfel (akt. Hortagsu, 1998: 50) toplum-birey iliskini, kisinin iiyesi oldugu grup ve
bu grubun toplum igindeki diger var olan gruplarla iligkileri, kendi kimligini belirlemesi,
sosyal kimlik ¢ercevesinde bilissel ve davranigsal siireglere girismesi olarak ele almistir.
Sosyal kimlik kavrami ile bireylerin resmi ya da resmi olmayan iiyesi olduklar1 ¢esitli
gruplardaki tiyeliklerine, cinsiyeti, dini, milliyeti, meslegi, politik goriisii, tuttugu spor
takimi vb. gibi aidiyetliklerine isaret edilmekte ve bireyler, bu gruplardaki aidiyetliklerini
sosyal 6zdeslesme yoluyla yapabilmekte, bu 6zdeslesmelerinin toplami ise bize o kisinin

sosyal kimligi hakkinda bilgi vermektedir (Arkonag, 2001: 260).
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Demirtas Madran (2003: 130) “Sosyal Kimlik Kurami, Temel Kavram ve
Varsayimlar” adli makalesinde, sosyal kimlik ile kisisel kimlik arasindaki farklar1 soyle
ifade etmistir: Sosyal kimlikte bireylerin, diger insanlara karsi olan davranislari, begenileri,
becerileri, diistinceleri ve tutumlari kisisel kimligiyle belirlenmektedir. Kisisel kimlikte ise,
bireyin Kisilik 6zellikleri temel alinarak, kendisine yaptigi tanimlamalarla birlikte, belirli
grup ortaminda varligim siirdiirebilecegini belirtmektedir. Sosyal kimlik olusum siirecinde
kendini bir toplumsal grubun {iyesi olarak tanimlayan birey “Ben kimim?” sorusunun
cevabini, bulundugu grubun 6zelliklerine sahip bir birey olarak ve bulundugu sosyal gruba
atif yaparak, 6rnegin kendini bir kadin, bir ressam vb. gibi tanimlamalarla ifade ederek

sosyal kimligini olusturmaktadir.

Sosyal kimlik kavrami, sosyal siniflandirma siirecinin bir sonucu olarak goriilmekte
ve bu siireci olusturan, Kendini Siiflandirma Kuramina gore kimlik, farkli soyutluk ve
genellik diizeylerinde kendini smiflandirmanin  sonucu olarak bireylerin kimligini
olusturmaktadir (Bilgin, 2008: 186). Kendini Siniflandirma Kuraminda, Turner ve
arkadaslar1 grubu; grup tiyeleri i¢in psikolojik 6nemi ve anlami olan, onlarin tutum ve
davraniglarint etkileyen, {iiyeleri i¢in toplumsal kiyaslama, norm ve degerler edinme
islevlerini yerine getiren baglica birim olarak tanimlamiglar ve siniflandirma yoluyla
kisilerin kendilerini ve diger grup iiyelerini, kendi gruplar1 ve diger gruplar arasinda
ayrimlar yaparak, kendilerini farkli ve belirgin goérme isteklerinin oldugunu ifade
etmislerdir (akt. Hortagsu, 1998: 55-56). Birey kendi grubu ile diger gruplari karsilastiran
bir ayrim yapmaktadir. Kendi grubu ve diger gruplar arasindaki ayrimi elde ettigi sonuglar
dahilinde sosyal kimlik kavrami kapsaminda tanimlamakta, boylece bireyin sosyal kimligi
icerisinde bulundugu grubun ya da gruplarin {yeligi kapsamindaki bilgisiyle

anlasilmaktadir (Tajfel, 1978).

Sosyal kimlik icerisindeki “benlik” kavrami sosyal davranisin digsa aktarimi olarak
tanimlanarak birey, gesitli grup 6zelliklerini biinyesinde barindirir. Sosyal kimlige gore
bireyler kendi 6z saygilarmi yiikseltmek, korumak ve olumlu bir benlik sergilemek ister;
olumlu benlik sergilemek isteyen birey, sosyal siniflandirma yoluyla olumlu veya olumsuz
degerlendirmeler yapar (Tajfel, 1978). Genel olarak kendi grubunu dis gruplara karsi
koruma ve olumlu degerlendirme egiliminde olan birey, olumlu sosyal kimlik ve benlik

imaj1 elde etmek i¢in ¢alisir ve sosyal kimlik, bireyin farkli gruplardaki aidiyetlerini,
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tiyeliklerini isaret ederek bireyin hem benligini, kendisiyle ilgili bilgileri hem de kolektif
benlik olarak tiyesi oldugu grubu hakkindaki bilgileri i¢erisinde barindirir (Tajfel, 1981).

Sosyal smiflandirma, sosyal kimlik kavrami iginde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Sosyal diinyanin i¢inde bulunan bireyler, sosyal simiflandirma yoluyla igerisinde
bulunduklar1 grubu algilama ve degerlendirme egilimindedirler. Tajfel (1978) sosyal
siniflandirmanin insanlar1 veya nesneleri, belirli 6zelliklerini temel alarak gruplara ayirma
siireci oldugunu, olay ve olgular1 grup iginde bir araya getiren bireylerin hareketlerine yon
veren slre¢ oldugunu ileri siirerek, sosyal smiflandirma siirecinin baslica iki islevi
oldugunu belirtmistir: Ik islev; sosyal cevrenin anlagilmasi, algilanmasi ve
degerlendirilmesi igin sosyal smiflandirma siirecidir. ikinci islev ise; bireyin belirli bir
toplumda kendini tanimlamasi ve bir yer edinmesi i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir.
Sosyal siniflandirma siireci insanlarin toplum igerisinde edindikleri yeri ve kim olduklarini
anlamalarma yardimci olmaktadir (Tajfel, 1981). Bu siireg bir bireyin hangi gruba ait olup
olmadigin1 belirleyerek, bireyin sosyal c¢evresi igerisindeki yerinin tanimlanmasina
yardimci olmaktadir. Sosyal siniflandirma siirecinin Turner’a gére (1982: 12) iki dogrusu
bulunmaktadir: Birincisi; bireylerin kendi gruplart icindeki benzer yonleri veya
farkliliklari, dis gruplar arasindaki farklari var olandan daha fazla olarak algilamalarina,
abartmalarina neden olmakta ve abartma etkisi ortaya ¢ikmaktadir, abartma etkisi; ayn
grupta yer alan bireylerin, diger farkli gruplarda bulunan bireylerden farkli yonlerini
abartma yoniinde egilimleri bulunmaktadir ve bu sosyal siniflandirma siirecinin bir
sonucudur. Ikincisi ise; olumlu kimlik arayisi igerisinde olan bireyler sosyal siiflandirma
sonucunda kendi gruplariyla diger gruplari kargilastirarak sosyal karsilastirma siirecine
girer. Bu karsilastirma ile kendi gruplarimi olumlu algilamak isterler ve ig-grup
kayirmaciligr ile kendi gruplarmi kayirarak diger gruplart ise kiiglimsemektelerdir (akt.
Demirtas Madran, 2003: 134-135). I¢ grup kayirmacilifi; insanlarin kendi gruplarinin
tiyelerini, karsit grup iiyelerine goére kayirip, karsit grubu olumsuz degerlendirmeleridir

(Hortagsu, 1998: 276).

Festinger, 1954 yilinda Sosyal Karsilastirma Kuramini gelistirmistir. Sosyal
Karsilagtirma Kuramina gore; insanlarin kendilerini degerlendirme, baskalar1 ile
karsilagtirma egilimleri vardir ve degerlendirme siirecinde kendi durumlarini, baska
bireylerin durumlar ile 6zellikle de kendilerine benzeyen kisilerle karsilastirma yaparak

belirlerler (Taylor vd., 1997: 129). Sosyal Kimlik Kurami ¢ercevesinde bireyler, liyesi
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olduklar1 grup ile diger gruplar arasinda karsilastirmalar yaparak olumlu bir sosyal kimlik
icin caba sarf etmektedir. Bu karsilagtirma sonucunda olusturduklart olumlu kimlik,
Tajfel'm belirttigi iizere gruplar arasi farklilasmayi1 saglamaktadir (akt. Hewstone vd.,
1982: 258). Sosyal karsilastirma siirecinin amaci; dogru benlik degerlendirmesi, benligi
yiiceltme, benligi gelistirme ve topluluk duygusudur (Taylor vd., 1997: 130) Dogru benlik
degerlendirmesi ile insanlar geri bildirimlerle kendileri hakkinda dogru bilgi edinmek
isterler, benligi yiiceltme ile insanlar kendilerini, daha az sansli veya basarisiz olan
insanlarla karsilastirarak asagi dogru karsilastirma yontemi ile daha kotii durumda olan
bireye gore kendisini daha iyi algilamaktadir, benligi gelistirme ile insanlar motivasyon
saglamak adma kendilerini daha iyi konumda olan Ornegin basarili olan bireylerle
karsilastirarak yukar1 dogru karsilastirma yapar ve bdylece benligi gelistirme siirecinde
daha iyi olma yolunda ilerlemektedir, topluluk duygusuyla ise; insanlar kendi 6zelliklerini
baskalarininkinden gergekte oldugundan daha farkli ve ayirt edici olarak gormekte ve
bagkalariyla da bir topluluk olusturma gereksinimi olarak ele alinmaktadir (Taylor vd.,
1997: 130-131). Sosyal karsilastirma siirecinde bireyler kendi gruplarimi “bizim grup”
olarak, dis gruplar1 ise “diger gruplar” olarak algilamakta, her iki grubun sahip oldugu
ozellikleri karsilastirmakta ve bu karsilastirma siirecinde kendi gruplarina olumlu,
digerlerine ise olumsuz degerlenmeler atfetmektelerdir. Sosyal Kimlik Kuramina bagli
olarak, bireylerin kendi gruplari ile diger gruplar1 arasinda olumlu karsilastirmalar yaparak
olumlu bir sosyal kimlik i¢in gayret gosterdikleri savunulmaktadir (Hewstone vd., 1982:
258). Sosyal kimlik, i¢inde bulunulan sosyal yapidan bagimsiz degildir. Sosyal yapi, bir
toplumsal sistemin ya da toplumun farkli 6geleri arasindaki diizenli iliskileri agiklayan bir
kavram olup, yasantimiz1 sekillendirmekte, toplumsal iligkiler bu yapiy1 olusturmakta ve
hukuk kurallari, normlar, degerler ve sosyo-ekonomik kurumlar sosyal yapinin unsurlarini
olusturmaktadir (Bahar, 2009: 15). Sosyal yap1 icerisinde gii¢, sayginlik ve konum
bakimindan biiyiik 6rneklemli gruplar barindiran toplum, irk, cinsiyet, dil, ekonomik
durum vb. 6zellikler agisindan sosyal siniflardan olusmakta ve gruplar toplum igerisindeki
sayginliklarin1 elde ettikleri gilic yoluyla One ¢ikararak, sosyal kimliklerinin olumlu
olmasia neden olabilmektedir (Hogg ve Abrams, 1988: 22; akt. Demirtas Madran, 2003:
140). Birey, tiyesi oldugu grup basarili oldugunda olumlu sosyal kimlik elde edebilmekte
kimi zaman grup basarisiz oldugu durumlarda ise olumsuz sosyal kimlikle bas edebilmek
adina yiiksek bir konuma sahip olan grup arayisina girerek iiyesi oldugu grupla

0zdeslesmekten kaginabilmektedir (Demirtas Madran, 2012: 10-11).
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BOLUM II. REKLAM, REKLAM ENDUSTRIiSi VE REKLAM AJANSLARI
2.1. Reklam

Reklam, insanoglunun {iiretimden tiiketime gecis siirecinde goriiniirliigii artan bir
iletisim bi¢imi olmustur. Duyurudan ilana, ilandan reklama her gecen giin ilerleme kat
eden reklam, igerisinde barindirdigi yapi taslari ile bir biitiin olusturmaktadir. Gliniimiizde
rekabet unsurunun hiz kazanmasi ile birlikte kurumlarin reklama ihtiyaglart artmis ve
pazarda hedef kitlesini etkileyecek reklam metinlere yonelmislerdir. Reklam hayatimizin
her alaninda var olan, hedef kitlesine seslenen, iiriin hakkinda bilgi vermek isteyen ve

harekete gecirmeyi hedefleyen metinler olarak yerini korumaktadir.

Gecmisten giiniimiize kadar tireticilerin ve saticilarin her daim ihtiyag duydugu ve
pazarlamada da Onemi bir yeri olan reklam hakkinda literatiire bakildiginda g¢esitli
tanimlarla karsilasmak miimkiindiir. lk olarak reklamm “Reklam Terimleri ve Kavramlari

SozIlugii’nde ki tanimi asagidaki sekildedir:

“Reklam; insanlar1 goniillii olarak belli bir davranmista bulunmaya
ikna etmek, belli bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir iiriine, hizmete, fikir
va da kurulusa ¢cekmeye ¢alismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis
ve tutumlarini degistirmelerini veya belirli bir goriisi ya da tutumu
benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araglarindan yer ya
da siire satin almak yoluyla sergilenen veya baska bigimlerde cogaltilip
dagitilan ve bir iicret karsiliginda olusturuldugu belli olan duyurudur”

(Giilsoy, 1999: 9).

Mutlu (2012: 260) reklami, mallarin ve hizmetlerin niteliklerinin ve islevlerinin
basin, film, televizyon, vb. araclarla genis bir kamuya bildirilmesi siireci olarak
tanimlamig, reklamin amacini ise bir mal ve hizmetin hemen satin alinmasia yonelik
yapilan ¢alismalar olarak belirtmistir. Reklamin sadece iirlin ya da hizmetlerin satigini
saglamak veya arttirmak i¢in yapilan bir yontemle kisith kalmadigin1 sdyleyen Bakir ve
Elden (2010: 10) ayn1 zamanda reklamin iireticinin tiiketiciyle ortak bir alanda kesiserek
konusabildigi, iireticinin kendisini ifade edebildigi, neyi, neden, nerede, hangi kosullarda,
kim i¢in, nigin iirettigini hedef kitlesine aktarabilen bir iletisim bi¢imi oldugunu ve bu
noktada rekabet ortami igerisinde {ireticilerin pazardaki yerini saglamlastirabilmeleri,

tiikketicilerin zihninde belirli bir yer edinebilmeleri ve iletisim kurabilmeleri agisindan
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biitiinlesik pazarlama iletisimi unsuru oldugunu belirtmislerdir. Celikel (1978: 10-14)
tarafindan reklam, dogrudan dogruya iiriin ya da hizmetin satilmasin1 saglamaktan ziyade,
hedef Kitlesini satin almaya yonelten ve tesvik eden bir ara¢ olarak tanimlanarak, yeni
cikan mallarin kisa siirede hayatimiza girmesinde ve bilinirliliginin artmasinda énemli bir
yeri oldugunu vurgulamaktadir. Reklami miisteri agisindan ele alan Hofsoos (1994: 17-22)
misteriyle en yaygin bicimde yazili ve sozlii basin kullanilarak iletisim kurma yolu olarak
ifade etmis ve isletmenin miisteriye ve miisterilerin beklentilerine dogrudan seslenen mesaj
olarak tanimlamistir. Kurtulus (1981: 27) ise reklami en genel anlamiyla ele alarak bir mal,
marka veya hizmetin varligini tiiketici tarafindan bilinir hale getirmek, tiiketiciyi bir mal,
marka veya hizmete dogru yonlendirmek ve ayni zamanda goze ve kulaga da hitap eden
mesajlarin hazirlanarak yayinlanmasi seklinde ifade etmistir. Benzer bir tanim da Karlsson
(2007: 7) tarafindan yapilarak reklamin kim tarafindan verildigi belli olan, iletisim
kanallar1 araciligiyla bir iicret karsilig1 iiriin, hizmet veya fikri hedef kitlesine ulastirmak
adma yapilan faaliyetler olarak tanimlamistir. Elden, Ulukdk ve Yeygel’e gore (2011: 62)
reklam; bir {iriin ya da hizmetin, bedeli kimin tarafindan 6dendigi belli olacak sekilde, kitle
iletisim araglarindan yer ve zaman satin alinarak tanitilmasi ¢abalarinin biitlintidiir. Giliriiz
(1998: 20) reklamin bilgilendirme ve ikna etme araci oldugunu, bir {iriiniin veya hizmetin
genis halk kitlelerine ulastirilmas1 amactyla kullanildigini vurgulayarak reklamin iletigimde
onemli bir unsur oldugunu savunmustur. Dyer (1993) reklamin tiiketim mallarinin
piyasaya ve tiiketicilere sunulmasinda aracilik ettigini ve reklamlarin seri iiretim yoluyla

satilan trtlinleri tesvik etmekle beraber is olanagi yarattigini belirtmektedir.

Reklamin tarihsel gelisimine bakildiginda, M.O. 3000li yillara dayanarak insanlar
arasindaki degis-tokus faaliyetlerinin gerceklesmesiyle dogmus olup giiniimiize gelene
kadar eski Misir, Babil, Yunan ve Roma kalintilarinda reklam araglarina rastlanildig: ileri
siiriilmektedir (Elden, 2009: 147). Insanlarmm okuma yazma bilmedikleri dénemlerde
saticilarin, mallarmi ditkkanlarinin niinde sergileyerek, gezerek ya da ¢igirtkanlik yaparak
tanitmaya caligsmalar: ilk s6zel reklam kullanimina 6rnek olusturmustur (Karagor, 2007).
15. yiizyilin ortalarinda Avrupa'da matbaanin icadiyla birlikte duyurularin yerini yazili
mesajlara birakmasi ile reklam yeni bir doneme girmistir (Kologlu, 1999: 6). 1450°de
Gutenberg’in matbaayi icat etmesi reklamcilikta yeni bir donem agarak el ilanlarinin genis
kitlelere hitap etmesinde 6nemli olmus ve bu doniim noktasi ile birlikte ilk reklam ajansi
1812 yilinda Ingiltere’de kurulmustur (Unsal, 1984: 21-26). 1870’li yillara kadar sanayi

tretiminin hizla gelismesi, iireticilerin piyasay: orgiitleme konusunda bir egilim yaratmis
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ve reklamcilik bu egilime ulasma araci olarak gorilmistir (Yavuz, 2007: 14-15).
Reklameilik sektdriinde italyan Marconi’nin 1907 yilinda yaptigi ilk radyo yaymyla
birlikte yeni bir reklam medyas1 dogmus, reklamda kullanilan s6z ve miizik, reklam1 gii¢li

bir ara¢ haline getirmistir (Tayfur, 2006:8).

Reklamin tarihsel gelisimi incelenirken siklikla karsilagilan kavram “reklamcilik”
kavramidir. Kocabas ve Elden (1997: 16-24) bu kavrami reklamin maliyetinin, amacinin,
ne zaman yapilmasi gerektiginin ve hangi reklam mecrasinin kullanilmasi gerektigini
kararlastirarak, reklam igeriklerini olusturulan ve belirli bir diizen igerisinde reklamin
gerceklesmesini saglayan bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Dyer (1993) reklamciligin
17.ylizy1l itibari ile kapitalist ekonomilerin bir parcasi oldugunu ve dnceden diizenlenerek
para karsiliginda sunulan bir hizmet oldugunu ifade etmistir. Bovee ve Arens (1982: 298)
reklamciligy; eksiksiz ve dogru sekilde ifade edilmek istenen diisiinceyi, etkili bir reklam
mesajia doniistiirerek ve gerekli olan tekniklerden yararlanarak 6zgiin bir ifadeyle hedef
Kitleyi etkileyen bir kavram olarak tanimlamiglardir (akt. Giirgen, 1990: 58). Reklamcilik
faaliyetleri 1920’lerde hizla gelismeye baslamis, televizyonun icadi, sloganlarin
reklamlarda kullanilmaya baslanmasi hem gorsel hem de isitsel anlamda reklam
diinyasinin temelini olusturan unsurlar 1940 ve 1950’lerde reklamcilik faaliyetlerinde hiz
kazanmistir (Elden ve Kocabas, 1997: 14-18). New York’ta 1941 yilinda WNBT kanalinda
yayinlanmis olan reklam, ilk televizyon reklami olarak kabul edilmekte ve 1969 yilinda
yayinlanmis olan 30 saniyelik reklam filmi “Birds Eye” marka bezelyenin reklami ise ilk

renkli televizyon reklami olarak anilmaktadir (Cengiz, 2016: 7).

Reklam faaliyetleri Almanya’da 16. yiizyilda, Ingiltere’de 17. yiizyilda, Tiirkiye’de
ise 19. ylizyilin ortalarinda goriilmeye baslanmistir (Elden, 2009: 154). Tirkiye’de
reklamin tarihsel gelisiminde ilk reklam faaliyetleri ¢igirtkanlar, tellallar ve igportacilarla
baglamis olup, ilk basili reklamlar 1841 yilinda ¢ikarilan ve ilk gazete olan Ceride-i
Havadis gazetesinde yer almistir (Tayfur, 2006: 9). 1864 yilinda Terciiman-1 Ahval
gazetesi incelendiginde duyurular arasinda 6liim, satilik arsa veya ev ya da yeni ¢ikan kitap
duyurularma rastlamak miimkiindiir (Ozer, 1985: 32). Mesruiyetin ilaniyla birlikte basin
Ozglirligl sayesinde 1908’de 6zel gazetelerin sayisi hizla artmig, 1940’11 yillardan sonra
okuma yazma oranmin artmasiyla beraber gazete satiglari da artmis ve reklamciligin

gelismesine yol agmustir (Tayfur, 2006: 10).
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Reklamecilikta, 1923 yilinda Cumbhuriyetin ilan ile birlikte yaratict ve yeni bir siireg
baglamis, ilk yillarda ayni ilanlar hem Arap harfleriyle hem de Latin harfleriyle
yaymlanmistir (Yilmaz, 2001). Cumhuriyet doneminin devletgilik anlayisinin bir sonucu
olarak en biiyiik reklamverenin devletin kendisi oldugu ve yerli sermayenin, yerli mallarla
birlikte reklamlarda tesvik edildigi goriilmektedir (Gengtiirk Hizal, 2013). Cumhuriyetin
ilan1 ve devrimlerle birlikte toplumda yasanan degisim, Tirk reklamciligimin grafik
sanatcist olarak bilinen Thap Hulusi’nin resmettigi afislerde kendini gostermeye baslamis
ve o donemde geng Tiirk Cumhuriyetinin yansimasi olan fotr sapkali, takim elbiseli sik
beyler ve sapkali hanimefendiler reklamlara yansimaya baslamistir (Yilmaz, 2001: 360).
Yavuz (2007: 191) 1928 yilinda Latin Alfabesinin kabulii ile okuryazar kitlenin artmasinin
hedeflenmis oldugunu, 1 Aralik 1928°de Latin Alfabesine gecis ile tiim gazeteler Tiirkce
yaymlanmaya baglanarak ve okuryazarligin artmasi ile gazete tirajlar1 artarak reklamcilik
faaliyetlerine duyulan ihtiyacin artig gosterdigini ifade etmistir. Aytekin (2009), 1950’li
yillara kadar Tiirkiye’de ekonomik girigimlerin ¢gogunlugunun devletin tekelinde oldugunu
belirterek, sonraki yillarda 6zel girisimcilikle birlikte rekabet ortamlarinin artmasiyla
reklamlara daha fazla harcamalar yapildigin1 ve reklam g¢alismalarina biiyiik firmalar
tarafindan ilgi gosterildigini ifade etmistir. 1990 yilindan sonra Tiirkiye’de reklam sektort,
0zel televizyon kanallar1 ve radyolarin kurulmasi ile reklam sektoriinde onemli gelismeler
gostermistir (Tayfur, 2006: 11). Simsek (2006) televizyondan onceki donemde reklam
mecralarini; dergiler, gazeteler, radyolar ve afisler olarak belirtmis, televizyonun
Tiirkiye’ye girmesiyle birlikte televizyon reklamlarinin diger kitle iletisim araclarina gore

daha gii¢lii ve iistlin oldugunu savunmustur.

2.2. Reklamin Uretildigi Yap1: Reklam Endiistrisi

Uretim toplumundan tiiketim toplumuna hizla gegis reklam endiistrisinin calisma
alanin1 hizlandirmis ve reklam bir ihtiyag¢ olarak ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu gercevede
bakmamiz gereken kavramlarin baginda reklam endiistrisi gelmektedir.  Tore (2010)
Tiirkiye’de reklam endiistrisinin ortaya cikisinin 19. yiizyilin 2. yarisina rastladigini ve
giiniimiize kadar siyasal, toplumsal ve ekonomik yonden de paralellik gosteren reklam
endiistrisinin, bugiin Istanbul’da kiiltiir ekonomisine biiyiik katk1 saglayan temel carklardan

biri oldugunu savunmustur.
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Arens (1999: 82) ve O’Guinnn vd.’nin (1998: 37) ifadesiyle reklam endiistrisi;
reklamveren, reklam ajansi, medya ve destekleyiciler / tedarik¢ilerden olugmaktadir (akt.
Gengtlirk Hizal, 2005: 109). S6zii gecen reklamveren kavramini O’Guinnn vd. (1998: 37)
belirli bir mal ve hizmetin {ireticisi olup, iletisim siirecini baglatan ve karar veren kaynagin
kendisi olarak tanimlamistir (akt. Gengtiirck Hizal, 2005: 109). Diger bir tanimda ise
reklamveren; reklamini bir iletisim aracinda yayinlatmak i¢in belli bir licret 6deyen kisi ya

da kurulus olarak ele alinmaktadir (Giilsoy, 1999: 8).

Reklam endiistrisinin gelisimi, yayilimi, tasidigi mesajlarin toplumsal algisi, kiiltiir
iliskisi boyutunda biiylik 6nem tagimaktadir. Bunun nedeni; herhangi bir reklamin temsil
ettigi markanin tiiketimine doniik olusturulan toplumsal roller ve kiiltiirle ilgili kodlar
tagimasi, her markanin reklaminin kendine uygun olarak yaratilmis kodlama kaliplariyla
tasarlanmis olmasidir (Chaney, 1999: 116; akt. Kalan, 2010: 81). Reklam endiistrisinin
onemli bir ayagini da medyanin olusturdugunu belirten Gengtiirk Hizal (2005: 111)
reklamverenin, reklam ajansina hazirlatmis oldugu mesajlarin kimi zaman kitle iletisim
araglarinda kimi zaman ise reklam araclarinda "bir bedel karsilig1" yayinlandiginmi ifade
etmistir. Gengtiirk Hizal (2005: 112) reklam endistrisinin destekleyicilerini kimi zaman
verdikleri hizmetin tiiriine gore; arastirma sirketleri, film yapim sirketleri, halkla iligkiler
ajanslari, medya satin alma sirketleri gibi uzmanlagmis ajanslar, kimi zaman da fotografci,
kagitel, renk ayrimei, matbaaci gibi nihai {iriiniin ortaya ¢ikmasinda rol oynayan birimler

olarak belirtmistir.
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Radyo ve Televizyon Ust Kurulu Sanayi ve Ticaret Bakanlig Reklam Ozdenetim Kurulu
(RTUK) Reklam Kurulu (ROK)
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genbesieme

Sekil 2: Reklam deger zinciri (Tore, 2010: 8)

Tore’ye gore (2010) reklam endiistrisinde, reklam iiretim siirecinde pek ¢ok aktor
dolayli olarak iiretim asamasinda rol almaktadir. Reklam, sadece bir {iirlin hakkinda
bilgilendirme yapmakla kalmayarak ayni zamanda bir hizmet, kurum veya markanin da
bilinirligini artirabilmektedir. Uriin, kurum veya hizmet hakkinda bilgi vermek amaciyla
tiretilen reklamlart bir metin halinde isleyerek sunan yapi ise reklam ajanslaridir (Tore,
2010). Uriin, hizmet veya kurum hakkinda bilgilerinin yayilmasini isteyen bir sirket veya
kurulus, reklam faaliyetlerine ihtiyag duymakta ve reklamcilik diliyle, reklam faaliyetlerine

bedel ddeyen sirket veya kurulusa miisteri veya sponsor adi verilmektedir (O’Guinn, Allen
ve Semenik, 1997: 6).
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2.3. Reklam Uretim Siireci

Reklam endiistrisi  igerisinde reklam iiretim siireci, miisteri temsilcisinin
reklamverenden aldigi briefle® baglamaktadir. Moriarty (1991) reklam {iiretim siirecinin
brif, arka plan arastirmasi, reklam stratejisi, yaratici strateji asamalarindan olusmakta
oldugunu ifade etmektedir. Yon bilgi anlamina gelen brif; reklamverenin, reklam
kampanyasina yol gostermesi amaciyla reklam ajansina ilettigi; kampanyadan beklentileri,
seslenmek istedigi hedef kitlesi, iiriinlin nitelikleri ve pazarda karsi karsiya bulundugu
firsatlarla sorunlar, pazarlama bilesenleri, strateji, zamanlama gibi bilgileri kapsayan 6zet
belge anlamma gelmektedir (Giilsoy, 1999: 57). Uriiniin ve reklamverenin tarihgesine,
iiriin ya da hizmetin 6zelliklerine, pazar arastirmasina, olusturulacak mesajin igerigine,
hedef kitle arastirmasina ve iletisim araglarinin belirlenmesine yonelik arastirmalar, reklam
tiretim siirecinde arka plan aragtirmasi olarak ele alinmaktadir (Sonad, 2015: 23). Arka
plan arastirma siirecinde, Uriiniin veya hizmetin hedef kitlesi, pazardaki yeri gibi bircok
kriter aragtirildiktan sonra reklam mesajinin etkili bir sekilde hedef kitlesine ulasmasi
acisindan strateji Onemli bir asama olarak degerlendirilmektedir. Reklam stratejisi;
reklamin amaci, markanin konumlandirmasi, hedef kitle ve reklam problemi asamalarini
icerir. Moriarty’ e gore (1991) reklam stratejisi, reklam kampanyasinin tiim boliimlerini
kapsayarak reklamda ne sdylenilecegine odaklanir ve dért baslik halinde ele aliir: Ilk
olarak reklam amaci agamasinda, reklamin amacinin ne oldugu belirtilmekte, ikinci olarak
hedef kitlenin belirlenmesinde demografik ve kiiltiirel 6zellikler dikkate alinarak reklamin
seslenmek istedigi kitle belirlenmekte, {igiincli olarak reklamin sorununa odaklanilarak
¢oziim yollar gelistirilmekte ve son olarak iirliniin kimligi ve rekabet ortami analizleri ile
iiriin konumlandirilmasina dair ¢alismalar yapilmaktadir. Yaratici fikirlerin olusturulmast
asamasinda yaratict grup tarafindan reklam kampanyasinin ana fikri, yaratici metinler
olusturulur (Yaral, 2012: 26). Yaratic1 grup tarafindan olusturulan fikirler degerlendirme
asamasindan sonra metin yazarlar tarafindan yaratici bir mesaj ortaya ¢ikarilmak adina
kaleme almir (Moriarty, 1991). Medya planlama asamasinda reklamin hangi medya
ortaminda, ne zaman, ne siklikla yayinlanacagina dair kararlar verilir. Medya planlamasi
bir reklam kampanyasiin kitle iletisim araglarim1 kullanarak, hedef kitlesine en dogru

sekilde ne zaman, nerede ve hangi kitle iletisim aract ile seslenecegini planlayan

> Brief: Tiirkgeye “brif” olarak gecen kavram; “yon bilgi olarak nitelendirilir ve reklamverenin, reklam kampanyasinin
olusturulmasma ve uygulanmasina yol gdstermesi amaciyla reklam ajansina ilettigi; kampanyadan beklentileri,
seslenmek istedigi tiiketici kitlesi, iirliniin nitelikleri ve pazarda karsi karsiya bulundugu firsatlarla sorunlar, pazarlama
bilesenleri, strateji, zamanlama gibi bilgileri kapsayan 6zet belge..." anlamina gelmektedir (Giilsoy, 1999: 57).
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calismalardir (Elden, 2009: 466). Reklamin hedef kitleye ulagmasi i¢in segilen mecranin
ozellikleri gbéz Oniinde bulundurularak, reklam {iretimi gergeklestirilir. Prodiiksiyon
asamasi reklam {iretim silirecinin son asamasi olup, olusturulan reklam kampanyasi araglara

iletilerek hedef kitle ile bulusturulur.

2.4. Reklami Ureten Ozne Olarak Reklameci

Kocabas ve Elden (1997: 16-24) reklamin maliyetini, amacini, ne zaman yapilmast
gerektigini ve hangi reklam mecrasinin kullanilmasi gerektigini kararlastirarak reklam
icerikleri olusturulan ve belirli bir diizen icerisinde reklamin gerceklesmesini saglayan
kavrami “reklamcilik” olarak adlandirmistir. Reklam endiistrisinde reklam olusum
stireglerinin asil 6znesi, aktorii, eyleyeni reklamcilardir. Diinyada ve Tiirkiye’de reklam
alaninda yapilan faaliyetleri donemlere ayiran Cengiz (2016: 8), 1960-1969 yillar1 arasini
yaraticilik, 1970-1979 willart arasini konumlandirma donemi olarak adlandirmigtir. 1980
yilindan once reklam ajanslart komisyoncu gibi calisirken giiniimiizde reklamcilik
hizmetlerinin reklam ajanslarinin biinyesinde toplandigini ifade ederek, 1980’den bugiine
kadar olan donem igin ise, reklamcilikta mesleklesme siireci olarak adlandirilmistir

(Cengiz, 2016: 8).

Seguelas (1994) “Anneme Reklamci Oldugumu Sdylemeyin, O Beni Bir
Genelevde Piyanist Saniyor!” adli kitabinda reklamcilarn, insanlarin zihninde ukala
olarak algilandigini ileri siirerek, reklamcilik mesleginin toplumda kotii, yapilmamasi
gereken bir meslek olarak disiiniildigini belirtmektedir. Kendisi ise reklamciligs;
tilkketime beceri katarak insanlara mutluluk satan bir meslek olarak nitelendirmis ve
reklami, basinin, sinemanin, edebiyatin, miizigin, resmin olusturdugu zincirin bir halkasi

olarak degerlendirmistir.

Tirkiye’de 1940°l1  yillarda reklamcilik mesleginin  taninmamakta oldugu
anlatilardan yola c¢ikilarak belirtilebilir. 1943 yilinda Eli Aciman’a Istanbul Ticaret
Odasi’nda bir memur “Mesleginiz nedir?” sorusunu sormus, Aciman “reklamci” yanitini
vermistir. Memur ise kiicimser bir tavir ile meslek hanesine “komisyoncu” olarak
yazmigtir (Sezer, 2005: 70). O donemlerde reklamcilara komisyoncu denmesinin nedeni,
1840’1 yillarda Amerika Birlesik Devletleri’'nde kurulan ilk modern reklam ajansi ile

komisyon sistemi, reklam endiistrisinin altin kurallarindan biri olarak goriilmiis,
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reklamveren adina reklam siparisi veren reklam ajansinin %15 komisyon aldigi ileri
stirilmektedir (Mattelart, 1995: 154-155). 1970°’li yillarda komisyonun kaldirilmasi
tartismalar1 giindeme gelerek, 1980°de Isve¢’te komisyonun kaldirildig1 ifade edilmektedir
(Mattelart, 1995: 154-155). Reklamciligin bir is kolu olarak taninmayan donemlerde de

“komisyoncu” tanimi ile meslek farkli bir anlam kazanmustir.

Sezer (2003) * Ege Ernart: Bir Oncii Reklamc1 ve Siradis1 Yasami” adli kitabinda
reklameciligin 6nciisii Ege Ernart’in hayatini aktararak, Ernart’1 diisiin insan1 ve yaratici bir
birey olarak degerlendirmistir. 1969 yilinda reklam diinyasiyla tanisan ve “Reklamc1”
olarak bilinmek isteyen Ernart, reklamciliktan 6nce edebiyat, tiyatro, sinema gibi alanlarda
da basarilara imza atmistir. 1969 yilinda Manajans’ta ise baslayan Ernart, o donemde
reklam yazari diye bir kavram olmay1p “metin yazar1” olarak ise basladigini belirtilerek, is
ilanlarinda da “reklam yazar1” denmeyip, “metin yazar1” ilanlar1 verildigini ifade
etmektedir. Ernart, reklamciligi her zaman bir meslek olarak gérmiis, reklamda yaraticilik

ile akilciligin harmanlanmasi gerektigini vurgulamistir (Sezer, 2003).

Tiirkiye’de reklamcilik denince akla gelen ilk isimlerden biri olan Faruk Atasoy,
reklamciliga meslek olarak bakmasinda Ernart’in etkisinin oldugunu, 1960-1970’li yillarda
Tiirkiye’de reklamciligin daha ¢ok sanatla ilgili olan kimselerin, edebiyat¢ilarin,
tiyatrocularin yaptigi bir meslek ve mesleki tanimi1 olmayan bir is olarak algilandig: ileri
stirmektedir (Sezer, 2003; Sezer, 2005). Boylece reklamcilik o dénemlerde uzmanlagsma
olmadan yapilan, mesleki bir tanim1 olmayan bir alan olarak degerlendirilmektedir. Sezer
(2003) reklamcilarin kendi yollarini ¢izmeye baslamasi ile birlikte ajans sayilarinda artis
yasandigin1 ancak 1974 yilinda Tiirkiye’de bir ilk olarak reklam ajansi birlesmelerinin
gerceklestigini ifade etmektedir. Birlesen ajanslar ile birlikte reklam diinyasinda yeni
meslek tanimlar1 da ortaya ¢ikmistir. Reklam iiretim siirecinde grafiker, art direktor, kreatif
direktor gibi rol ve gorevlere ihtiyag duyulmus ve Tiirkiye’de kreatif direktdr kavrami
heniiz o donemlerde yokken, birlesen ajanslarda kreatif direktorliik goérevi Ege Ernart ile

Ferit Edgii tarafindan yapilmaya baslanmistir (Sezer, 2003).

Istanbul Reklam’in kurucusu Siiheyl Giirbagkan, 13 Mayis 1982 tarihinde Diinya
Gazetesi’ne verdigi roportajinda reklamcilifin bir nevi “One man show” oldugunu
sOylemistir (Giirbagkan, 2017). Giirbaskan “Bir reklam adaminin en belirgin niteligi ne

olmalidir?” sorusuna soyle yanit vermistir:
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“Bir reklam adami bence, diinya goriisii genis, her konuda soz
soyleyebilir olmali. Ortami, giincel konulari ¢ok iyi izleyebilmeli, okumall,
arastirmall, devamli kendisini yenileyebilmeli, kisacast ¢ok yonlii olmali.

Reklamcilik bir yerde amator bir meslektir. Bu duyguyu kaybetmemelidir.”

William Bernbach, Amerikan halki tarafindan reklamcilar toplulugunun sevilip
sevilmedigini merak ederek bir arastirma yaptiklarini, bu arastirma sonucunda halkin
reklamcilar1 yok saydigini belirtmistir (akt. Ordas, 1997: 59-77). Bernbach higbir
reklamverenin reklamcilara temel kurallar koymasina izin vermedigini, reklamcilarin
hicbir zaman bir iirlin hakkinda miisteri kadar bilgiye sahip olmadigini ve aynit mantikla
miisterinin de reklamcilik konusunda reklamcilardan daha fazla bilgi sahibi olmadigini
sOylemis, miisterinin o iirlinii yapma ve pazarlama becerisine, reklamcilarin ise ayni tirlinii
tanitma ve miisteriyi inandirma becerisine sahip oldugunu vurgulamistir. Reklamcilara
verdigi ogiitlerde ise; ise baglamadan Once ¢aligilacak iiriin hakkinda her seyin bilinmesi
gerektigini, zeka, diis gilici ve yaraticih@in bitiinliyle triin hakkindaki bilgiden

etkilendigini belirtmistir.

Bourdieu ( 2002: 359) “sunusun ve temsilin” oldugu mesleklerde, simgesel mallari
ve her tiirlii hizmet saglayan tiim kurumlari “kiiltiirel aracilar” olarak konumlandirmakta ve
dolayistyla her tiirlii kiiltlirel metin ve bu metinlerin iireticilerinin, kiiltiiriin aktaricist ve
yeniden iireticisi oldugunu ifade etmektedir (akt. Gengtiirk Hizal, 2012: 70). Bourdieu’nun
“kiiltiirel aracilar” taniminda yola ¢ikilarak reklamcilar1 da birer kiiltiir araci olarak
gordiigii ileri siiriilebilmektedir. Gengtiirk Hizal (2012) Cumbhuriyet’in ilk dénemlerinde
reklam metinlerinin ireticilerini, yeni yagam tarzini ve bu yasam tarzindaki degerleri bir
ihtiyac veya gorev olarak sunmada kiiltiirel bir aract konumuna yerlestirildiklerini ileri
sirmektedir. Gengtiirk Hizal’a gore (2012) kiiltiirel aracilarin metinlere attig1 imzalar,
onlarin hem kim olduklarina dair bilgi vermekte hem de kendi reklamlarin1 yaparak bagka
kurumlar i¢inde referans noktasi haline gelmektedir. Bogart (1995: 144; akt. Gengtiirk
Hizal, 2012) 1917 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nin en biiyiik ajanslarindan biri olan
J. Walter Thompson’un baskani Stanley Resor’un, cizerlerin reklamlarin i¢ine imza atip

atmamasiyla ilgili tartismada soyle soyledigi belirtilir:

“Biz okuyucunun illiistrasyondan fikirleri/iirtiinleri fark etmesini istiyoruz,

imza sanat¢imin taminmasinin, itibarinin ve degerinin bir yansimasi. Ayrica
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diger kurumlara da bu ilant kimin yaptigimi bildiren, rekabet yaratan bir

olgu, tirtinii oldugu kadar orada imzast bulunani da metalastirer imza.”

Kologlu (1999: 310) 1980°¢ kadar Tiirkiye’de gazete reklamlarinda ismi goriilen 52
kadar imza bulundugunu, 1940’11 yillara kadar ise Miinif Fehim, Ramiz Gokge, Togo,
Necmi Riza, Erciiment, Avni, Salih (Erimez), Suavi ve Ihap Hulusi’nin imzasiin
oldugunu belirtmektedir (akt. Gengtiirk Hizal, 2012). 1970’li yillardan itibaren
reklamverenlerin uluslararasi nitelik kazanmaya baglamasi, reklamverenlerin beraberinde
reklam ajanslarini da getirmesi, hizla artan rekabet ortaminda reklam tiretiminin uzmanlik
alanlarmin genislemesi gibi etkenlerle reklamdaki imzalar, ajans isimleri olarak atilmaya
baslanmis, boylelikle reklamcmin kimligi kolektif {iretim siireglerinde anonimlesmis bir
hal almistir. Bununla birlikte 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri’nde kurulan ilk reklam
ajanslarinin isimlerinde sahiplerinin isimlerinin bulunmasi, imzanin kurumsallagmasi

olarak da degerlendirilebilir.

Reklamcilik meslegi ge¢misinden giiniimiize uzmanlasarak mesleki bir kimlik
edinmesine ragmen, 2010 yilinda Tirkiye’de meslek gruplarina ve kurumlara yonelik
yapilan giivenilirlik endeksine gore reklamcilara duyulan giiven 2009 yilinda %41 iken,
2010 yilinda bu oran %26’ya gerilemistir®.

2.5. Reklam Ajansi ve Reklam Ajansi Tiirleri

Giiniimiizde reklamcilik 6nemli bir is alan1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hemen
hemen her is kolu mal, hizmet veya iiriin hakkinda hedef kitleyi haberdar etmek ve
bilgilendirmek i¢in reklama ve bu faaliyetleri gerceklestiren reklam ajansina ihtiyag
duymaktadir. Reklamciligin mesleklesmeye baglamasi ile birlikte, biitceleme faaliyetleri,
mesaj yaratma, kampanya planlama siireci, reklam araci se¢imi, piyasada yer alan diger
faaliyetlerin degerlendirilmesi gibi tiim reklam siiregleri reklam ajanslar1 tarafindan
yirtitiilmektedir (Akbulut ve Balkas, 2006). Reklam faaliyetlerini yerine getiren reklam
ajansi, bir kampanyanin hedef kitlesini ikna etmek icin reklam mesajlarin1 olusturmakta ve
koordine edilmis reklam dizisi ve tamitim cabasi icerisinde faaliyetlerini yerine
getirmektedir (O’Guinn, Allen ve Semenik, 1997: 8). Reklam endiistrisinin 6énemli yap1
taglarindan biri olan reklam ajansi tanimlara bakildiginda cesitli miisterilerle ¢alisan

reklam planlama, yaratma ve yerlestirme isleriyle ilgilenen uzmanlarin yer aldig1 yapilar

*https://www.haberler.com/en-cok-ogretmenlere-en-az-politikacilara-2095033-haberi/Erisim Tarihi: 02.02.2018.
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olup, 200 yil oncesine kadar gazeteler i¢in komisyonla c¢alisan ‘“‘space broker”larla
baslamis, 2. Diinya Savasi’ndan sonra “space broker’lar modern servis acentelerine

déniismiislerdir (Ulgen, 1991: 2-3; akt. Elden, 2009; 587-588).

Gengtiirk Hizal (2005) “Reklam Endiistrisinin Topografyasi: Tiirkiye Ornegi” adli

makalesinde diinyadaki reklam ajanslarinin kurulus siireglerini su sekilde belirtmektedir:

“1950 ve 1960’ yillar reklamcilikta “‘yaraticilik devrimi” olarak
adlandirilmakta ve Leo Burnett, David Ogilvy gibi reklam sektoriiniin dnciileri
ajanslarint bu donemlerde kurmuslardir. 1970’ler ABD’de faaliyet gésteren
bir¢ok isletme icin Avrupa tek, biiyiik ve c¢ekici bir pazar konumuna
gelmistir.1980’lerde reklam, tiiketiciye ulasmak icgin tek ve yeterli iletisim
olmaktan ¢itkmaya baslamis ve sermayenin hareketi, niifus artiglari,
kapitalizmin simir tammayan yayiisi, yalmzca ABD’nin degil, Ingiltere,
Japonya ve Fransa gibi baska iilkelerin de reklamverenleri ve reklam
ajanslarina da olanaklar sunmus ve reklam ajanslart diinyanin dort bir

’

yaninda hizmet vermeye baslamiglardir.’

Modern anlamda ilk reklam ajansinin 19. yiizyilin sonlarina dogru ABD’de

kuruldugunu belirten Giilsoy’un (1999: 10) sozliik tanimindaki ifadesiyle:

“Reklam ajansi; reklamverenin reklamint hazirlayan ve ydneten, bu
hizmeti karsiliginda is basina belirli bir iicret ya da reklamverenin medya
harcamalart ve reklamin yapim giderleri tizerinden komisyon alan bagimsiz

’

ticari hizmet kurulusudur.’

Hofsoos’a gore (1994: 101-104) reklam ajansi; reklam hazirlamak ve ortaya
koymak {iizere bir araya gelen uzmanlarin bulundugu, misterilerin konuyla ilgili
problemlerine ¢oOziim arayan, igerisinde “metin, sanat, medya, iiretim ve iletisim”
departmanlarinin yer aldigi organizasyonlardir. Ulgen’in (1976: 9) “Reklam Ajanslarmin
Organizasyonu” bashikli makalesindeki tanima goére reklam ajanslari, birlikte calistigt
kurulusun mal ve hizmetlerini hedef kitlesiyle bulusturan, kurulusun reklam planim
hazirlayip uygulayan, denetleyen ve tiim bunlar1 bir ekip ¢alismasiyla reklam araclarina
yerlestiren ticari kuruluslardir. Sandage vd. (1983: 8) reklam ajansini, miisterisi igin
yaratici ¢aligmalart meydana getiren, gelistiren, hazirlayan ve yapilacak reklamlar igin

reklam araglarinda yer ayarlayan, miisterilerine hizmet veren bagimsiz is kolu olarak
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tanimlamiglardir. Gilinlimiiz reklam ajanslarim1 Tag ve Sahim (1996: 38), yaratict
caligmalarla reklam metnini hazirlayan, medyada yer ve zaman satin alan, {irlin ambalajin1
tasarlayan, halkla iligkiler faaliyetlerinin yiiriiten, pazarlama arastirmalarinin sonuglarinin

degerlendiren ve bir¢ok hizmeti bir arada yiiriiten kuruluslar olarak ifade etmislerdir.

Reklam ajanslar1 belirli bir iicret karsiliginda miisterilerinin malini, {iriiniinii veya
hizmetini yaratici fikirleriyle hedef kitlesine ulastirirlar ve miisterilerle hedef kitlelerini
bulusturmak i¢in reklam araglarindan faydalanirlar. Asil gorevi reklam yapmak olmayan
isletmelerin reklam ajanslarina ihtiyag duymalarini ve ajanslarin bu ihtiya¢ ¢ergevesindeki
kurulma nedenleri Cemalcilar, Tokol ve Sec¢im (1985:401) tarafindan su sekilde
belirtilmistir: Isletmenin reklam béliimiinde, reklam ajansmin tiim gérevlerini {istlenmesi
zor ve pahahdir, reklamveren, reklam ajansiyla calisgarak hem reklam ajansinin
tecrilbbesinden faydalanmis hem de reklam faaliyetlerinin yiiriitilmesinde sirket disinda
tarafsiz ve uzman kisilerden yararlanilmis olur. Reklam ajansi, bagimsiz bir ticari kurulus
olarak basarili olmak i¢in yaratici ve titiz ¢alismaktadir. Gengtiirk Hizal (2005) tarafindan
reklam ajanslarinin, David Ogilvy’nin kurdugu “Ogilvy&Mather”, James Walter
Thompson’un kurdugu “JWT” reklam ajansinda oldugu gibi genellikle ajans sahiplerinin
adlart verilerek kuruldugu, Tiirkiye’de de zamanla reklam ajanslarinda ortakliklara
gidilerek ManAjans’in, Walter Thompson ile ortak olarak “ManAjans Thompson” olmasi
ve daha sonrada ortakliklarin kimisinin el degistirmesi kimisinin ise yabanci sermayeyle

birlikte uluslararasi reklam ajanslari tarafindan satin alindig: ifade edilmektedir.

Kocabag ve Elden (1997: 153-154) reklam ajanslarin1 tam hizmet ajanslar1 ve sinirl
hizmet veren ajanslar olarak ikiye ayirmuglardir. Gengtiirk Hizal (2005: 110) “Reklam
Endiistrisinin Topografyasi: Tiirkiye Ornegi” adli makalesinde reklam ajanslarini,
verdikleri hizmetlere gére "tam hizmet ajans1", "butik ajans", "a la carteajans", "kurum igi
reklam ajans1", cografi anlamda yapilanmalarina gore ise "yerel", "ulusal", "uluslararas1"
reklam ajanslar1 olarak tanimlamigtir. Tek (1990: 493) tam hizmet ajanslarini; kampanya
ve strateji ile ilgili damismanlik, medya seg¢imi, arastirma, ambalaj gelistirme, biitce
saptama, araci toplantilari, satig egitim programlar1 ve pazarlama iletisimi programlarinin
esgiidiim ve ylirlitiilmesine yardimci olan ajanslar olarak tanimlarken, sinirli hizmet veren
ajanslart ise; reklam veren ya da reklam ajanslarinin kendi iclerinde yapamadiklari veya
yapmak istemedikleri konular1 modiiler esasa gore Tlstlenen ve belirli alanlarda

uzmanlasmis ajanslar olarak tanimlamistir (akt. Kocabag ve Elden, 1997: 153).
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Gillsoy (1999: 10) ve Aktuglu vd. (2007: 24) reklam ajanslarim1 asagidaki sekilde
belirtmislerdir:

e Tam hizmet ajans1 (full-service agency)

e Butik ajans (boutique agency)

e Modiiler hizmet ajansi /Alakart ajans (a la carte agency)
e Kurum i¢i ajans (house agency)

e Uzman ajans (specialist agency)

Tam hizmet ajansi; miisterilerine tiim iletisim siirecinde ve promosyon alanlarinda
hizmet verecek sekilde organize edilerek donatilmis olan, bir reklam hazirlamanin ve
yaymlamanin 6tesinde, miisterilerinin diger hizmetler igin farkli sirketlerle arastirma, satis
sOzlesmesi gibi sozlesmeler yapmasina gereksinim duyurmadan tiim bu hizmetleri yapan
ajanstir (Bovee ve Arens, 1982; akt. Giirgen, 1990). Tam hizmet ajansi Elden’in (2009:
589) tanimina gore, biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisi kapsaminda neredeyse tiim
tutundurma eclemanlarina dair ¢alismalari icerisinde barindiran, basili reklam ortamlari,
televizyon, sinema, agikhava ve satis noktasi reklamlarinin yaninda fuarlar, sergiler, marka
adi yaratma, kurumsal kimlik olusturma, multivizyon gdsterileri hazirlama, web sitesi
tasarimi, televizyon programlari yapimi ve halkla iligkiler etkinlikleri gibi hizmetleri ortak

bir strateji igerisinde planlayan, reklamverenin hizmetine sunan ajanslardir.
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Yonetim Kurulu Bagkam

Genel Miidiir ve Ust Yénetim

I

. Fi
Yaratm Miigteri iligkileri nans

insan Kaynaklan | | Isletme

Aragtirma ‘ Medya Trafik Argiv Bilgi Islem Yapim

l | | |

TV, Radyo, interaktif Basin ve TV, Radyo,
Agik Hava . ¥
Sinema § Medya ve Deger Basili Igler Sinema

Fotograf

Basin ‘

Sekil 3: Tam hizmet reklam ajansi (Giilsoy, 1999: 10)

Sekil 3’te gosterildigi lizere tam hizmet ajansi hiyerarsik yapi icerisinde yonetim kurulu
baskan1 onciiliiglinde, genel miidiir ve iist yonetime bagl olarak yaratim, miisteri iligkileri,
finans boliimi ve arastirma, medya, trafik, arsiv, bilgi islem, yapim, insan kaynaklari,

bunlarin yaninda mecraya yonelik iiretim yapabilen boliimlerden olugsmaktadir.

Aktuglu vd. (2007: 23) butik ajanslarin stratejik uzmanliklarinin olmadigini, kisa
siirede 1§ bitirerek diger bir ise gegen yapida olduklarini, medya satin alma ve miisteri
iligkileri gibi ajans hizmetlerini gerektigi zamanlarda disaridan satin aldiklarmi, bu
ajanslarin ambalaj tasarimi, televizyon reklam iiretimi gibi daha 6zel alanlarda hizmet
vererek uzmanlasan ajanslar olduklarmi belirmislerdir. Giilsoy (1999: 52) butik ajansi;
yaratim hizmetleri iizerinde uzmanlasan ve tam hizmet ajanslarinin sundugu medya
planlamas1 ve arastirma gibi hizmetleri genellikle sunmayan reklam ajanslari olarak
tanimlayarak, creative boutique agency (yaratici butik), creative shop, creative hot shop ya

da hot-shop agency (yaratim ajansi) olarak da adlandirmstir.

Giilsoy (1999: 20) modiiler hizmet ajansini; miisteriye istedigi hizmetleri ayr1 ayri
satin alma hakki taniyarak ve bu hizmetleri miisteri istedigi zaman sunan ajanslar olarak
tanimlamis, Bovee vd. ( 1995: 39) benzer bir tanim ile reklamverene istedigi hizmeti ayri

ayr1 satin alma hakki taniyarak reklam siirecinde, yaratici caligmalari sunan, oyuncu
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saglayan veya reklam ortamlarindan yer ve zaman satin alma hizmetlerini yerine getiren

ajanslar olarak tanimlamislardir.

Kurum i¢i ajans, reklamverenin yalnizca kendi isletmesine hizmet vermesi
amaciyla kurulan, hem reklam masraflarini azaltip hem de reklam kampanyalar: iizerinde
tam bir denetim saglamay1 amaclayan ajanslardir (Elden , 2009: 591). Saglik, finans veya
belirli iirtin gruplarma yonelik belirlenmis bir takim alanlarda uzmanlagmis olan,
blinyesinde uzman kadrolarini barindiran ve hitap ettikleri hedef kitleyi ve pazar1 yakindan

taniyan ajanslar, uzman ajans olarak tanimlanmaktadir (Bahadirli, 2010: 52).

2.6. Reklam Ajanslarinin Organizasyon Yapilari

Ajans kavrami belirli bir konuda uzmanlagmis yapt anlamina gelmektedir. Reklam
ajansi ise reklam konusunda uzmanlagsmis yapilardir. Reklam ajansi, “reklam isini yapmak
tizere Orglitlenmis isletmeler”dir (Gengtiirk Hizal, 2005). Dolayisiyla bir isletmede
bulunmas1 gereken isletme fonksiyonlarina sahiptirler. Bu fonksiyonlardan biri olan {ist
yOnetim; 1§ hayati agisindan olaylar1 degerlendiren, ana hedefleri tespit eden, bu hedeflere
ulagmak i¢in temel kararlar alan, alt yonetim kademelerine bu kararlari ileten, yoneticilere
isletme amaglar1 konusunda yardimci olan yapilardir (Kogel, 1984: 9). Reklam ajanslar1 da
diger sirketlerde oldugu gibi iist yonetim tarafindan yonetilen kuruluslardir. Ajanslarda bir
yonetim kurulu, genel miidiir ve boliim yoneticilerinin olusturdugu planlama kurulu
bulunmakta ve {iist yonetim birimi ajansin genel politikalarin1 belirleyerek kurulusun
caligmalarina yon veren, miisteriye ve ajans ¢alisanlarina karsi sorumlulugu olan, ajansin
biitgesinden dis politikasina kadar her tiirlii is akisindan sorumlu olan birimidir (Ulgen,
1976: 20). Reklam ajansinda yer alan idari ve mali isler boliimii; reklam ajansi ile miisteri
arasindaki idari ve mali isleri yiirlitmekle birlikte, bir ticari kurulus olan reklam
ajanslarinin muhasebe/finans isleri, ajans mali biitgesinin diizenlenmesi, vergi ve bor¢larin
takibi, hesaplarin izlenmesi, nakit giris ¢ikislarinin hesaplanmasi, banka islemlerinin takip
edilmesi, personel iicretlerinin 6denmesi vb. gibi tiim mali igleri diizenleyen ve yiiriiten
boliimdiir (Unsal, 1975: 201-202). insan kaynaklar1 boliimii; isletmenin insan kaynaklari
ithtiyaglarinin degerlendirildigi ve giderildigi, ise alinan personelden en iyi verimin
alinabilmesi i¢in gerekli tesvik ve calisma ortamimin saglandigi bir slireg olup, diger
isletme fonksiyonlar1 olan iiretim, pazarlama ve finans gibi isletme amaclarmin

gerceklesmesine katkida bulunan bir isletme fonksiyonudur ve insan kaynaklar1 yonetimi,
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ise alma, isten ¢ikarma, iicret 6deme, isci-igveren iligkileri gibi geleneksel gorevlerine ek
olarak, igletmeye yeni teknolojiler sunmak, isleri diizenlemek, calisanlara kariyerlerini
planlama ve gelistirmede yardimci olmak, gelecegin yoneticilerini yetistirmek ve
gelistirmek gorevlerini de iistlenmistir (Ozgen vd., 2005: 7). Reklam ajanslarindaki insan
kaynaklart boliimii ise yukaridaki tanim ¢evresinde ajansin insan kaynaklar1 politikalarin
tespit ederek uygulanmasiyla, ajans i¢in gerekli olan uzmanlarin ve alt kademe
calisanlarinin gorev tanimlarmi belirleyerek, ise alimlarin gerceklestirilmesindeki is

akisindan sorumlu olan boliimdiir (Elden, 2009: 597).

Reklam ajanslarinin organizasyon yapilarinin temelinde nasil yonlendirileceklerini
ve is akis planlarinin nasil olacagini belirleyen farkli uzmanlik alanlarindan gelen

bireylerin yer aldig1 bir yap1 bulunmaktadir.

2.6.1. Miisteri lliskileri Boliimii

Hofsoos (1994: 105) iletisim departmani igerisinde miisteri temsilcileri ve
asistanlarina yer vererek, miisteri ile ajans arasindaki baglantiyr kuran, miisterilerin
faaliyetlerini yakindan izleyen, onlarin her tiirlii sorununa ve sorusuna ¢6ziim bulan,
miisterinin irlinline, pazarina, satis politikalarina dair her bilgiye sahip olan, ajansin ve
misterinin i yapmasina ortam saglayan kisiler olarak miisteri temsilcilerini tanimlamistir.
Elden ve Kocabas (1997: 156) miisteri iliskileri boliimiinde bulunan miisteri temsilcilerinin
gorevlerini; ajansin miisterilerle olan iligkilerini siirdiirmek, {iriinleri ve bu {iriinlerin
rakipleriyle ilgili gelismeleri gozlemlemek, miisteriyle yapilan toplantilarda ajansi temsil
etmek, tartisilan konular1 veya sorunlart miisteri adina ajansa iletmek, katildiklar1 her
toplantiy1 ana hatlariyla raporlayip kendi goriisleriyle beraber ajansin ilgili boliimiine ya da

kisilere iletmek olarak belirmislerdir.

2.6.2. Stratejik Planlama ve Arastirma Boliimii

Stratejik planlama ve arastirma boliimii ajansin tiim boliimleri icin gerekli olup,
reklamveren agisindan yeni iirlin gelistirilmesinde, iiriin 6zelliklerinin arastirilmasinda,
hedef pazarm belirlenmesinde, pazarlama ¢alismalarinda, reklam ajansi agisindan reklam
stratejilerinin  belirlenmesinde, yaratict  fikirlerin ~ segilmesinde, yaratict  fikrin

uygulanmasinda ve sonuglarin degerlendirilmesinde tiim sorumlulugu biinyesinde
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barindiran béliimdiir (Sandage vd., 1983: 367). Ulgen’in (1976: 24) tamimu ile arastirma
boliimiiniin temel fonksiyonu; reklamverenin pazar, tiiketim ve reklam mesajma iliskin
sorunlarina ¢6ziim getiren ve reklam planim1 elde edilen verilerin iizerinde diisiinerek
diizenleyen birimdir. Hofsoos (1994: 106) arastirma boliimiiniin iki tiir aragtirma yaptigini

belirtmistir. Bu arastirma tiirleri asagidaki gibidir:

1-Ajans, miisteriye en 1iyi hizmeti sunmak i¢in hazirladigi metin kontrolleri, pazar

arastirmalar1 gibi derinlemesine arastirmalar yapmaktadir.

2-Miisterilerin 6deyecekleri hizmete dair, 6rnegin pazar arastirmalari, tiiketici arastirmalari

gibi hizmetler i¢inde aragtirma yapmalar1 gerekmektedir.

2.6.3. Yaratic1 Boliim

Yaratict boliim ajansin en Onemli yap1 taglarindan biri olarak faaliyet
gostermektedir. Metin yazarlarinin yer aldigi bu boliimde yaratici calismalar yapilmakta,
reklam fikirleri olusturmakta, metin hazirlama, sanat ve iiretimi yapilmakta, biinyesinde
yaratici, Uiretim ve sanat departmanlarini barindirmaktadir (Zacher ve Robert, 1967: 35).
Yaratict departman; {iretim ve sanat departmaninin bir kombinasyonu olarak reklam
kampanyalar1 i¢in birbirinden farkli fikirlerin ortaya ¢iktigr boliimdiir (Hofsoos, 1994:
103). Uretim departmani; degisik ve orijinal fikirlerin yaratict ve sanat departmani
tarafindan hazirlandiktan sonra reklam haline getiren boliimdiir (Unsal, 1984: 227).
Hofsoos’a gore (1994: 104) iiretim boliimii; reklamin yazilmis, ¢izilmis ve diizenlenmis
son halini gazete, dergi ya da yayinlanacak kitle iletisim araglar1 i¢in son agamada mekanik
stireci olusturan uzmanlar1 barindirmaktadir. Sanat departmani; Hofsoos’a gore (1994:
102) sanat yoOnetmenlerinin bulundugu, reklamlarin c¢izimlerinin ve tasarimlarinin

olusturuldugu boliimdiir.

2.6.4. Medya Boliimii
Medya boliimii icerisinde analizcilerin, planlayicilarin ve yer satin alicilarin yer
aldigi, reklam ajansinin yaratict boliimiiniin devami olup, yaratict boliimde {iretilen

calismalarin medyaya aktarildig1 béliimdiir (Ulgen, 1976: 22).
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2.6.5. Prodiiksiyon Boliimii

Basili materyallerin, televizyon ve radyo reklamlarinin {iretimi vb. gibi ajansin
kendisine ve miisterilerine ait biitiin prodiiksiyon islerini gerceklestiren boliimdiir ve ayni
zamanda matbaa segimi, baski islerinin takibi, televizyon ya da radyo reklamlarini ¢ekimi
icin gerekli olan teknik ekipmanlari, oyuncu se¢imi, yonetmenlerin belirlenmesi yetkisi de

bu boliimiin sorumlulugundadir (Elden, 2009: 596).

2.6.6. Trafik Boliimii

Hofsoos’a gore (1994: 107) trafik boliimii; ajansta énemli bir gorevde yer alarak
blinyesinde yer alan departmanlar arasindaki reklam malzemelerinin uyumlu akisini
saglayan ve zamanin etkin kullanimi agisindan da biiylik sorumlulugu olan boliim olarak
tanimlanmistir. Bahadirli’ya gére (2010: 66) trafik boliimii ajanstaki islerin zamaninda
bitmesi i¢in planlama yaparak, islerin detayli bir sekilde takibini yapmakta ve miisterilerin
iletisim bilgilerini listeler halinde elinde bulundurarak miisteri temsilcisi ile yakin bir

isbirligi i¢inde ¢aligmaktadir.

2.7. Reklam Ajansinda Calisanlarin Rol ve Gorev Dagilimlari

Reklam iiretim siirecinde reklam ajansi ¢alisanlar1 farkli bilgi, deneyim, bakis acist
ve beceriyle bir araya gelen kisilerin takim c¢aligmasiyla reklam {irlinlerini ortaya
cikarmaktadir. Reklam ajanslarinda reklam kampanyasi iiretilirken bir takim ¢aligmasinda
ki ortak amac herkesin katkida bulundugu, yararlandig: bir ortam saglamak, destekleyici ve
gerceklestirilecek calisma igin Orgilitiin amaglarina uygun hareket etmek gerekmektedir

(Baltas, 2008: 58).

2.7.1. Miisteri Temsilcisi

Miisteri temsilcisinin gorevi; reklamveren ile reklam ajansi arasindaki bag: kurarak,
dogru bilgi akis1 saglayarak, reklamvereni ve reklam ajansini gerektigi ortamlarda temsil
eden, miisteriye ait marka ve markaya iliskin bilgileri ajansla paylasan, reklamveren i¢in
tiretilen reklam caligmalarini da reklamverene iletmektir (Hackley, 2003: 446-452).
Ajansta takim igerisinde yapilan isler miisteri temsilcisi tarafindan baglatilmakta, yapilan

isler miisteriyle bulusturulmakta ve ajans ¢alisanlarinin verimli ve aktif ¢alisma ortamlarini
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saglamaktadir (Jones, 1999: 32,33). Usta (2017) reklam ajanslarinin ig ilanlarinda miisteri
temsilcilerinin ¢alisma disiplini ve sorumluluk alma durumuna oncelik verildigini

belirtmistir.

2.7.2. Stratejik Planlama Uzmam

Stratejik planlama uzmani ajans ¢aligsmalarinin analiz ve ¢ozlimlerine iliskin topladigi
fikirleri ve bilgileri diger ¢alisanlarla paylasmakla sorumludur. Temel gorevi; ajans
tarafindan tiretilen kampanyaya hedef kitlenin goziiyle bakmak, derinlemesine ¢alismalar
yaparak kampanyay1 yonlendirerek kampanya iiretim siirecine katki saglamaktadir (Jewler
ve Bonnie, 2005: 82). Ajansta en onemli gorevlerden birine sahip olan planlayici her
projenin baslangicini en bastan itibaren diisiinmekle sorumlu olup konumu, yaratict grup
ve miisteri temsilcisine gore bagimsiz fakat esittir (Reklamcilik Vakfi, 2005: 8). Reklam
sektoriinde stratejik planlamaci olarak ¢alisan Ceren Sehitoglu’nun (2017) meslege yonelik

tanimi1 sOyledir:

“Reklamverenlerin tiiketiciye sunmak istedikleri iiriinlerin nasil sevdirilecegi,
nasitl on plana c¢ikarilacagr konusunda arastirmalar yapilarak bir plan
olusturulmakta ve sonra da ajansta bulunan reklam yazarlari, art direktorlerle

calistlarak metinlerin iiretim stireci koordine edilmektedir.”

2.7.3. Kreatif (Yaratic1) Grup

Yaratic1 grupta reklam tretiminde sorumlu kisiler; metin yazar1 (reklam yazari),
sanat yonetmeni (art direktor) ve yaratici yonetmendir (Meredith vd., 2008: 248).
Uluslararasi bir reklam ajansinda yaratic1 grup baskam olarak galisan Berkay Ozay (2017)
yaratict grup baskanligini soyle ifade etmektedir:

“Grup baskani olarak, sorumlu olunan ekip tarafindan reklam kampanyalarina
dair bulunan fikirler grup baskanina anlatilmakta ve kreatif direktore gitmeden
once ara segici olarak grup baskani fikirleri eleyerek, kreatif direktore

kampanyaya uygun ¢alismalari iletmektedir.”
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2.7.3.1. Metin/Reklam Yazari

Gorevi reklam fikirlerinin yaratilmasi, gelistirilmesi ve uygulanmasi olup, reklamda
yer alacak yazi ve sozleri yazarak, sanat yonetmeniyle reklam kavraminmi tasarlayan,
kavramin gorsellestirilmesine katkida bulunan kisilerdir (Giilsoy, 1999: 112-115).
Giinlimiizde metin yazarlarina, gorevlerini daha iyi tanimladigi i¢in reklam yazari da
denmekte, reklam medyas1 ¢esitlendikge reklam yazarinin gorev kapsami da

genislemektedir (Giilsoy, 1999: 112-115).

Ordas (1997: 7-35) “Reklam Ustalartyla Konugmalar” adli kitabinda reklamcilik
tarihinde reklam yazarlig1 alaninda 6nemli isimlerle yapilan roportajlart derlemistir. David
Ogilvy ile yapilan goriismede, Ogilvy’nin reklam yazarligi hakkindaki distinceleri
soyledir; Ogilvy reklam metinlerinin ¢ok kisa metinler olmasindan dolayr alanin zor
yanlarindan birisinin reklam yazarligi oldugunu belirtmistir. ilk ilanin1 39 yasinda
yazdigii sdyleyen Ogilvy, reklam yazarligindan Once arastirma isinde calistigint ve bu
yiizden reklamciliga bir arastirmaci goziiyle yaklastigini belirtmis, yas ilerledik¢e reklam
yazarlarinin ilk yazdigi metinlerden daha verimli ve 6zglin metinler ortaya ¢ikardigin
eklemistir. Reklam metinlerini yazarken bir sise kirmizi sarap icerek veya miizik
dinleyerek yazdiginda daha rahat metinler irettigini sdyleyerek, biirosunda higbir sey
yazamadigini, bir sey yazmas1 gerektiginde evinde geceleri, hafta sonlar1 ya da sabahin ¢ok
erken saatlerinde yazdigini, biirosunda sadece telefonlara bakip, toplantilar yaptigini ve
bagkalarmin islerine baktigin1 sOyleyerek, asil isinin reklam yazarligi olmayip
calisanlardan 1yi yazilar c¢ikmasini saglamasi gerektigini, cilinkii sik sik kampanyalar
hazirlarsa ajanstaki yazarlarla rekabete girmis olabilecegini de belirtmistir. Bir ilan

yazdiginda en az bir iki kisiye denetletmeden reklamverene sunmadigi da belirtilmektedir.

Ogilvy’e gore, bir reklam yazarinin ilgisini ¢cekmeyen bir yer veya iiriin konusunda
inandirict bir metin yazmasi ¢ok giictiir. Kisisel olarak ilgisini ¢eken dtriinlerle ilgili
yazmanin daha kolay oldugunu, ilgi alan1 disinda bir metin yazmas1 gerektiginde drnegin;
kozmetikle ilgili bir aksam yemeginde bir kadinin hangi iiriinii nereden almasi gerektigini
danmismis gibi diisiiniip, kisisel bigime sokmaya calisarak, ikinci tekil sahis yazmaya
calistigini belirtmistir. Reklamcilarin ise alinmasinda dikkat edilen unsurlara da deginen
Ogilvy; merak, sozciik dagarcigi, saglam ve gorsel diis giicii gibi 6zelliklerin ise alma

konusunda dikkat ¢ekici ozellikler oldugunu sdyleyerek, basarili olan reklam yazarlarina
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cok yiiklenildigini, siirekli bir isten digerine, bir toplantida 6tekine kosturmak zorunda

kaldiklarini, ellerindeki bir is bitmeden diger isin geldigini belirtmistir.

Leo Burnett reklam yazarligina baglamadan once neler yaptigin1 ve bu meslege
nasil basladigin1 soyle aktarmaktadir (Ordas, 1997: 35-59). Leo Burnett; reklamciliga
baslamadan Once matbaaci c¢iragr olarak calistigini, gazeteci olacagini diislinerek,
tiniversitede gazetecilik okudugunu sdylemis, gazetecilikte her konuya merakli olmanin
reklam sektoriinde de ¢ok faydasi oldugunu belirtmistir. Ona gore reklam metni yazmak
gazete metni yazmaktan daha zordur, ¢iinkii reklam metinleri daha kisa, 6z ve tiim mesajin
verilmesi gereken metinlerdir ve insanlarin ilgisini ¢ekebilmek i¢in sihirli s6zleri bulmak
gerekmektedir. Farkli sektdre metinler yazmanin ¢ok zor olmadigin1 da deginen Burnett,
yazacaginiz metnin odak noktasini bulduktan sonra bir ayriminin olmadigini séylemistir.
Calistig1 ajansta bazen en iist basariy1 hi¢ deneyimlemedikleri alanlardan aldiklarini ifade
ederek, en iyi olan reklam yazarlarindaki ortak 6zelligin kendini anlatabilme, bilinen ve

taninan seyleri yeni sekillere sokabilme yetenegi oldugunu belirtmistir.

George Gribbin, reklamcilik mesleginin ¢ok masum oldugunu diisiinerek, reklam
yazip para alan insanlar1 reklamci olarak tanimlamis, reklam yazarligi meslegine iliskin
ise; insanlarin dikkatini ¢ekecek resimler, basliklar ve yazilar diisiinebilme yetenegine
sahip olmak gerektigini, reklam metni yazarken kullanilan teknik, {iriin hakkinda ¢ok sey
bilerek, onu alan insan tiplerini ve onu ne amagla aldiklarin1 da iyi bilerek kliselerden
kaginmak gerektigini vurgulamistir (Ordas, 1997: 79-101). Rosser Reeves’ e gore ise
reklam yazar ¢ekirdekten yetiserek, bir reklam ajansinin en alt kadrosunda calisarak en iyi
egitimi almali, fiilen reklamcilik yapan birinin yaninda g¢alisarak meslegin tiim ydnlerini

ogrenmelidir (Ordas, 1997: 103-141).

2.7.3.2. Sanat Yonetmeni

Giilsoy’a gore (1999: 26) sanat yonetmeni (art direktor); reklam taslaklari, resimli
reklam senaryolari, liriin ve stant maketleri vb. ¢alismalar1 tasarlayan ve hazirlayan grafik
tasarimci olup, reklam yazariyla birlikte reklam fikrini olusturur, reklamin genel tasarimini
gelistirir ve grafik caligmalarinin son durumunu denetler ve film ya da televizyon programi
icin kullanilacak mekanlar tasarlar; set yapimini yonetir; dekor, aksesuar ve kostiimlerin
tasarimlarini olusturur ya da se¢imini belirler; stiidyonun tasarim boliimiinii yoneten yapim

[3

gorevlisi veya kimi zaman “yapim tasarimcisi” adini alir. Sanat yonetmeni; pazarlama
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ilkeleriyle beraber pazarlama stratejilerini benimseyen bir reklamcilik goriisiine sahip
olmali, ortaklasa is yaptig1 metin yazar1 gibi miizik, ses, gorsel ve yazili ¢esitli alanlarda
yeterli bilgiye sahip olmalidir (Altstiel ve Grow, 2006: 5). Reklam sektoriinde sanat

yonetmeni olarak calisan Evren Ozbozdagl (2017) meslege iliskin sunlar1 belirtmektedir:

“Sanat yonetmeni; bir reklamin gérsel diizenlemesinden sorumludur.
Gerektiginde fotografcilarla, illiistrasyoncularla, modellemecilerle, filmse film
yvonetmeniyle beraber c¢alisarak, reklamin gorsel diizenini olusturur. Ayni
zamanda reklamin fikrinin bulunma asamasinda, o fikrin uygulanabilirligi
konusunda destek verir. Bunu yaparken énce bir metin yazari ile beraber fikri
olusturur. Sonra bu fikri kafasinda yogurur ve hedef kitleye en uygun sekilde
nastl yollardan olusacagim bulur. Daha sonra bunun kurgusunu ve bunun bir

’

uygulamasint yaparak grafikgilerle beraber son ilan haline getirilir.’

2.7.3.3. Yaratic1 Yonetmen

Giilsoy’a gore (1999: 122) reklam yaratim yonetmeni veya kreatif direktor; reklam
ajansinda yaratim bolimiiniin ¢aligmalarini ve calisanlarini yonetmekle yiikkiimlii olan
kisidir. Yaratici yOnetmen ajansin tepe noktasinda yer alarak yaratici faaliyetlerin
yOnetilmesi, bir araya getirilmesi ve hem calisma grubuna hem de miisteriye odaklanmis

bir ¢aligma disiplinine sahiptir (Reklamcilik Vakfi, 2005: 40).

2.7.4 Grafiker

Grafikerler reklam kampanyasi siirecinde kreatif ekibin istedigi grafik islerini
hazirlamaktadir (Babacan, 2015: 168). Reklam sektoriinde grafiker olarak calisan Serkan

Tanman (2017) grafikerlik meslegini s0yle tanimlamaktadir:

“Grafiker; medyada, dijital ortamda, basili, outdoor, gazete biitiin islerin hem
tasarimini yapip hem de tasarim sonrasindaki takibini yaparak isleri finalize
etmekte, is, proje ya da brif geldiginde iizerinde c¢alisilarak, logosunu,
kurumsalim diizenleyip, miisterinin onayina sunup, finalize halini bitirip teslim

etmektedir.”
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2.7.5.Trafiker

Trafiker reklam ajansinda reklam islerinin teslim tarihine gore islerin planlamasini,
dogru materyallerin kullanilip, dogru ara¢ ve dogru zamanda miisteriye ulastirilmasinin

takibini saglar (Aktuglu, 2007: 34).

2.7.6. Medya Planlayic
Reklam ajansi ile iletisim araglar1 arasindaki iletisimden sorumlu olan kimse medya
sorumlusudur. Yayin kanallart ve basinla yakin iletisim halinde olup, reklamin

yayinlanacagi alana iligkin yayin organlarinda yer ve siire kiralar ( Becer, 2015: 227).

2.7.7. Senior ve Junior Ayrimi

Senior ve junior bir rol ve gorev tanimi olmamakla birlikte mesleki deneyime gore
reklam endiistrisinde yapilan bir tanimlamadir. Usta (2017: 35-36) sektore yonelik is
ilanlartyla ilgili yaptigt ¢alismadan yola ¢ikarak junior ve senior ayrimini soyle
tanimlamaktadir: Junior; Tiirkge sOylenisiyle “cirak™ olarak bilinen, 2-3 yil gibi bir siirede
bir iist asamaya gecebilen, tecriibesi olmayan, bir usta yaninda pismesi gereken kisi olup,
senior ise; “kidemli” olarak adlandirilip, deneyimi ve bilgisiyle iist mertebeye ulagmis
kisilerdir. Bu anlamda senior ve junior ayriminda deneyim belirleyici olmaktadir. Usta
reklam endiistrisindeki is ilanlarinda “Junior Art Direktor, Junior Miisteri Temsilcisi,
Junior Reklam Yazari, Junior Sanat Ydnetmeni, Junior Sosyal Medya Uzmani, Junior
Stratejik Planlamac1”, “Senior Marka Sorumlusu, Senior Marka Y dneticisi, Senior Reklam
Yazari, Senior Sanat Yonetmeni, Senior Stratejik Planlamaci” gibi rol dagilimlarina

ulagmustir.

2.8. Reklamveren (Miisteri) ve Reklam Ajansi Iliskisi

Reklamveren marka imajin1 korumak, reklam kampanyasi siirecindeki aksakliklar
ve sorunlar1 onlemek adina reklam ajansi se¢iminde titizlikle davranmalidir. Temel islevi;
neyin, kime, nasil, ne zaman, sdylenecegini bilen reklam ajanslarinin goérevi; iiriin veya
hizmetle ilgili soylenmesi gerekenlerin dogru medya stratejisi, yaratici reklam kampanyasi

ile hedef kitleye ulagsmasini saglamaktir (Ergiiven, 2003: 112).
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Ergiiven’ e gore (2003: 112) reklamverenlerin reklam ajansi ¢alismalarina ihtiyag
duymalarindaki neden; alanlarinda profesyonellige ulasmis kisilerin reklamverenler
tarafindan kendi sirketlerinde istthdam edilmesi pahal1 bir tercih oldugundan, sirketler bu
hizmetleri reklam ajanslarinda ajans calisanlarinin yaptigi reklam kampanyalariyla elde
etmektedir. Reklam ajanslarinin reklamveren isletmeleri disarindan bakis acilariyla daha
iyi gorebildikleri, ajansta calisan uzman Kkisilerin sorunlara yonelik ¢6ziim Onerileri
getirebilmesi reklamverenlerin reklam ajanslariyla calisma gerekliligini dogurmustur
(Ergtliven, 2003: 112). Arslan’in (2002: 56) belirttigi iizere, isletmeler amaclarina uygun
reklam ajansi secebilmek adina belirli arastirmalarla ajans hakkinda bilgi toplayarak bir
karar verme siirecine girmekte, Karar verme siirecinden sonra ise reklamveren ve reklam
ajans1 arasindaki iletisimin olumlu olmasi her iki tarafi da basariya gotiirerek, isletme ve

reklam ajansi arasindaki iligkinin uzun 6miirlii olmasini saglayacaktir.

Reklamverenin bir reklam ajansi arayisina girdigi se¢im siirecinde konkur
diizenlenmektedir. Konkurda davet edilen aday ajanslara, reklamverenlerin beklentileri
hakkinda bilgi aktarilarak brif verilmektedir. Ajanslardan bu beklentilere dair onerilerin
hazirlanmas1 istenerek birkag¢ haftalik siire tanimir, ajans hakkinda yapilan sunumlarda,
ajansin  gegmiste yaptigi Ornek kampanyalar, ajansin kilit personeli tarafindan
reklamverene tanitilir, sonrasinda ise reklamveren tarafindan bir se¢im ekibi olusturularak
ve aday ajanslar1 ziyaret ederek reklam kampanyasi i¢in yapilan sunumlar izlenir ve
degerlendirme asamasindan sonra segilen ajans ile reklam kampanyasi siireci baglatilir

(Giilsoy, 2007: 336).

Reklam ajansi ve reklamveren iliskisinin Celik (2012: 312-313) dort asamadan
gectigini belirtmektedir:

e Ilk asama olan 6n iliski asamasinda reklam ajansi ile miisterinin birbirleriyle bir
iletisimleri bulunmayip birbirlerini isimlerden dolay: taniyor olabilmektelerdir ve
reklamveren, reklam ajansi aragtirmasi sirasinda ajansla ilgili 6n bilgi toplar,
reklamveren ile reklam ajansi heniliz beraber calismayip birbirlerini tanima
agsamasindalardir.

e (QGelisim asamasinda; ajansin verimliligi, calisma disiplini, reklamverenin hizmet
bedellerini 6deme disiplini ve taraflar birbirlerinin ¢alisma stilleri hakkinda bilgiler

edinmeye baslarlar.
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e Koruma asamasinda; reklamveren ve reklam ajansi iligkisi en iist diizeye ¢ikmakta,
her iki tarafta birbirini, ¢alisma stilini ve isteklerini bilerek hareket etmekte, iliski
sirasinda sorunlar yasansa da taraflar arasinda ¢O6ziim odakli yaklasimlar
sergilenmektedir.

e Sonug agamasinda; cogu reklamveren reklam ajansi iligkisi ti¢, dort yillik bir siireyi
kapsamaktadir. Fakat bunun aksine daha uzun yillar ¢alismalarini siirdiiren miisteri
ajans iliskileri de bulunmaktadir. Ucretlerin diisiikliigii, yaraticiligin azalmasi, mali
nedenler gibi problemler iligkilerin zedelenmesine yol acarak bazi durumlarda
sorunlar saglikli bir ¢oziime ulasirken bazi zamanlarda ise ¢oziim yollarinin

yetersiz kalmasi ile birlikte iliski sonug evresine gelmektedir.

Reklamveren ve reklam ajansi ayriliklarinin temel nedenleri; ticretlendirmedeki fikir
ayriliklar, kalitesiz, uyumsuz ajans personeli, kalitesiz reklam fikirleri, kalitesiz, yetersiz
ajans hizmetleri, iist yonetim kademelerinde yasanan ¢atigmalar, satislarin diismesi olarak
siralanabilmektedir (Weilbacher, 1983:19; akt. Ergiiven, 2003: 115). Belirtilen nedenler
reklamveren ile reklam ajansi arasinda ortaya cikan sorunlarin basliklarini olusturmakta
olup, sorunlar ¢oziime ulagmadigi silirece miisteri ve reklam ajansi yollarmi ayirarak
kampanya siirecini de noktalamig olacaklardir. Bu siirecte hem reklam ajansinin prestijini
sarsmamak hem de reklamverenin iirlinline veya sirketine yonelik olumsuz alginin

yaratilmasindan kaginmak gerekmektedir.
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BOLUM III. TURKIYE’DE TELEViZYON DiZIiLERINDEKiIi REKLAMCI
TEMSILI

Tiirkiye’de yayinlanan televizyon dizilerinde reklamci temsilinin yer aldigi 3 dizi
belirlenerek, “reklamcinin” nasil temsil edildigi, televizyon dizileri iizerinden elde edilen

bulgularla degerlendirilmistir.

3.1. Arastirmanin Yontemi

Reklamciligin popiiler kiiltiir alaninda konumlanmasi, popiiler olanin da temsil
diizeyinde bugiin ile iliski kurmayr ve temsili anlamlandirmayr miimkiin kilmasindan
hareketle Tirkiye’de reklamci temsilinin yer aldigi, dizinin konu-olay orgiistiniin agirlikli
olarak reklamcilik ekseninde kuruldugu, yakin tarihli olarak kabul edilebilecek 3 dizi
belirlenmistir. Bu diziler; 2010 yilinda yayinlanan “Ask ve Ceza” dizisi, 2014 yilinda
yayinlanan “Kiigiik Aga” dizisi ve 2016 yilinda yayinlanan “Hayatimin Agk1” isimli
dizilerdir. Dizilerin tim bolimleri 13 Nisan 2017-20 Agustos 2017 tarihleri arasinda
internet ortaminda izlenerek, dizilerde yer alan “reklamcinin nasil temsil edildigi sorusuna
yanit aranmustir. “Reklamec1” karakterlerin dizilerde yer almasi, dizilerin yayindan
kaldirilmamis olmast ve finalle sonlandirilmis olmasi metnin anlamlandirilmasi
bakimindan da 6nemli bir unsurdur. Dizilerin uzun soluklu ve belirli bir boliim sayisinin
olmasi, temsil edilen kavram {izerine daha detayli bir ¢alisma alani olusturulabilmesi ve
derinlemesine inceleme alani yaratilabilmesi televizyon dizilerinin segilme nedenini

vurgulamaktadir.

Dizilerde reklam ajansinda ¢alisan “reklamcinin”, demografik ozellikleri (yas,
cinsiyet, egitim diizeyi, fiziksel ve kisisel 6zellikleri), sosyo-ekonomik o6zellikleri (aile
yapilari, yasam tarzlari, ¢aligma siireleri ve {icretleri, giyim tarzlar1), reklam ajansi
pratikleri (rol ve gorev dagilimlari, mekan sunumlari, ajans yapilanmalari, ajans isimleri ve

yaraticiligin odiilleri) bagliklari altinda incelenmistir.

Bu tez caligmasmin amaci, reklamcinin kimligini “tanimlanabilir” halde ortaya
koymaktir. Televizyon dizilerindeki temsilden yola ¢ikarak Sosyal Kimlik ve Sosyal

Temsil Kuramlar ¢ergevesinde elde edilen bulgular degerlendirilmistir.
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Arastirmada nitel analiz yontemlerinden birisi olan betimleyici durum analizi
kullanilmistir. Nitel analiz yontemi insanlarin yasam tarzlarini, dykiilerini, davraniglari
ve toplumsal degismeyi anlamaya yonelik bilgi {liretme siireclerinden biri olarak
tanimlanmaktadir ve betimleyici durum analizi verilerin siiflandirilmasi, 6zetlenmesi ve

sonuca ulasilmast siire¢lerini icermektedir (Strauss ve Corbin, 1990).

Demografik 6zellikler, bireylerin cinsiyeti, yasi, egitim diizeyi, medeni hali ve ait
oldugu meslek grubunu tanimlamasi kapsaminda bilgileri icermektedir ( Kog, 2015).
Yasam tarzi ise; yeme i¢me, eglenme, kiiltiirel ortamlar gibi unsurlarla insanlarin nasil
yasadiginin  gostergesidir (Cosgun, 2012). Dizilerdeki reklamcilarin temsilleri ile
demografik o6zellikleri, yasam tarzlari, ajans igerisinde ki rol ve gorev dagilimlar
degerlendirme asamasindaki veriler dogrultusunda betimleyici durum analizi yardimiyla

degerlendirilmistir.

3.2. Dizi Konular ve Kiinye Bilgileri
3.2.1. Hayatimin Aski Dizisi

[k béliimii ile 15 May1s 2016 yilinda yaymlanmaya baslayan Hayatimin Ask1 dizisi
17 bolimden olusmaktadir. Dizinin konusu; Ajans 237’nin sahibi ve kendisi de bir
reklamci olan Demir ile reklam ajansinda junior yazar olarak calisan Gokge ile aralarinda
gecen iliskidir. Gokge, Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Boliimii
mezunudur. Calistig1 ajansin sahibi Demir’e karsi duygusal anlamda ilgi duymaktadir.
Tiim arkadaslariin evlenmesi tizerine Gokge de bir yuva kurmak istemekte, bu yuvayi ise
Demir’le evlenerek gerceklestirmeyi hayal etmektedir. Gokge, Demir’i etkilemek igin
ajansta elinden gelen her seyi yapmaktadir. Dizi, hem Demir ve Gok¢e’nin duygusal
anlamdaki yakinliklarina deginirken hem de reklam ajansi ¢alisma ortamina, reklam

kampanyasi faaliyetlerine de deginmektedir”.

Dizinin yonetmenligini yapan Hakan Kirkavag, birgok reklam filminin de
yonetmenligini yapmistir. Hayatimin Aski dizisi kendisinin ilk dizi yOnetmenligidir.
Reklam {izerine edindigi tecriibeler dogrultusunda, yonetmenligini yaptig1 dizinin ¢ekimi

sirasinda  Kirkavag¢’in  deneyimlerinden yararlanildigi ileri siiriilebilmektedir. Dizide

5Diziyle ilgili ayrint1 bilgi ve dizinin diger boliimlerine < http://www.dizisi.info.tr/hayatimin-aski/konusu/ > adresinden
ulasilabilmektedir. Erigim Tarihi: 13.04.2017-20.08.2017 tarihleri arasi.
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reklamcilarin diyalogu ve reklam ajansinin mekan sunumunda Kirkavag’in da s6z sahibi

oldugu ileri siiriilebilmektedir®. Kirkava¢’in reklam endiistrisinin icindeki aktif konumu,

reklamer kimligine iliskin kalipyargilar1 gérece daha belirgin ortaya koyusunu beraberinde

getirmektedir.

Dizinin Adi

Hayatimin Aski

Yayin Siiresi

15 May1s 2016-11 Eyliil 2016

Yayimnlanan Béliim Sayisi

17 bolim

Dizide Yer Alan Reklam Ajansinda Calisan
Sayisi

Goriilen karelerde ortalama 25-30 kisilik geng,
kadin ve erkek caligsanlar gosterilmekte ve
ajansta ana karakter olarak 4 kisi iizerine
yogunlasilmistir.

Ajans Calisanlari, Gorev

Dagilimlan

Yaslann ve

Hulusi Cerrahoglu: 68 yasinda, ajansin sahibi
Demir’in babasi ve “Reklamcilik Diinyasinin
Duayeni” olarak taninmaktadir.

Demir Cerrahoglu: 33 yasinda, ajans 237 nin
sahibi ve reklamcidir.

Duru Cerrahoglu: 26 yasinda, Demir’in kiz
kardesi, ajansin calismalarin1  inceleyerek
ajansin basgina gecmek ister.

Gokee:30 yasinda, Idea boliimiinde junior
metin yazaridir.

Eylem:34 yasinda, Art bolimde kreatif

direktordiir.

Ayca:25 yasinda, metin yazaridir.
Cansu:25 yasinda, metin yazaridir.
Nilay:26 yasinda, sekreterdir.
Muharrem: 40’1 yaslarda, caycidir.

Ajans Calisanlan Ile Tletisim Halinde Olan
Diger Karakterler

Nesrin Cerrahoglu: 60 yasinda, Demir’in
annesi, Tiirkiye’nin ilk kadin
bankacilarindandir.

Rezzan: 58 yasinda, Gokce’nin annesi, emekli
resim Ogretmenidir.

Hikmet:
doktordur.

60 yasinda, Gokee’nin babasi,

Kaan: 34 yasinda, Gokge’nin arkadaslari ile
stirekli gittigi Cafe Red’in sahibidir.

Tablo 2: Hayatimin Aski Dizisi Kiinye Bilgisi

®https://www.sabah.com.tr/yazarlar/gunaydin/ozyilmazel/2010/02/11/0zetle_merak_edilen_yonetmen_ketche Erisim

Tarihi: 13.01.2018.
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3.2.2. Ask ve Ceza Dizisi

[k boliimii 5 Ocak 2010 yilinda yayinlanmaya baslayan dizi toplam 62 bdliimden
olusmaktadir. Dizinin baskahramanlari Yasemin ve Savas’tir. Bogazi¢i Universitesi
Ekonomi Boliimii mezunu olan Yasemin geng bir reklamci, Savas ise Van kokenli bir
ailenin kariyer sahibi ogludur. Savas, babasinin vefatinin ardindan kendisine kalan sirketin
basina gegerek sirketin modern bir hale doniismesini saglamaya calismaktadir. Fakat bir
yandan da 6len amcasimin dul kalan esi Cigek ile berdel evliligi yapmasi gerekmektedir.
XL Media’nin ortaklart Sevgi ve Bora’nin yaninda miisteri temsilcisi olarak ¢alisan ve
dizinin ilerleyen boliimlerinde kendisi de bir reklam ajansi sahibi olan Yasemin ile

Savag’in yollar1 kesiserek birliktelik yasamaktad1rlar7.

Dizinin Ad1

Ask ve Ceza

Yayn Siiresi

5 Ocak 2010-27 Haziran 2011

Yayinlanan Boliim Sayisi

62 bolim

Dizide Yer Alan Reklam Ajansinda Calisan
Sayisi

Goriilen karelerde ortalama 20-25 kisilik genc,
kadin ve erkek calisanlar gosterilmekte ve
ajansta ana karakter olarak 7 kisi iizerine
yogunlagilmistir.

Ajans Calisanlar, Gorev

Dagilimlan

Yaslar1 ve

Bora Nadyan: 40’l1 yaslarda, XL Media’nin
sahibi ve reklamcidir (Sevgi ile ortak).

Sevgi: 35 yasinda, XL Media’min sahibi ve
reklamcidir.

Yasemin Ustiin: 25 yasinda, XL Media’da
miisteri temsilcisidir (ilerleyen bolimlerde
reklam ajansi sahibidir).

Azra: 25-26 yasinda, misteri temsilcisidir.

Alpay: 25-26 yasinda, kreatif bolimde metin
yazaridir.

Derya: 27-28 yasinda, kreatif boliimde metin
yazaridir.

Ceyda: 28-29 yasinda, miisteri temsilcisi (YS
Ajansin iiglincii ortagi).

Sitare: 32 yasinda, sekreterdir.

Ajans Calisanlan ile Tletisim Halinde Olan
Diger Karakterler

Savas Baldar: 30’Iu yaslarda, Baldar Gida’nin
sahibi, Yasemin’in sevgilisi-esi.

7Diziyle ilgili ayrint1 bilgi ve dizinin diger boliimlerine < http://www.diziler.com/dizi/ask-ve-ceza > adresinden
ulasilabilmektedir. Erigim Tarihi: 13.04.2017-20.08.2017 tarihleri arasi.
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Nadya:28-29 yasinda, Baldar Gida’nin
yoneticisidir.
Leyla: 60’l1 yaslarda, Yasemin’in annesi,

emekli 6gretmendir.

Yavuz: 30’lu  yaslarda, YS Ajansin
miisterisidir.

Cem: 30’lu yaslarda, ajans ¢alisanlarinin
aksamlart stirekli gittikleri barin sahibidir.

Tablo 3:Ask ve Ceza Dizisi Kiinye Bilgisi

3.2.3. Kiiciik Aga Dizisi

Ik boliimii ile 28 Ocak 2014 yilinda yaymlanmaya baslayan dizi 50 béliimden
olugmaktadir. Giizel Sanatlar Fakiiltesi Grafik Tasarimi mezunu olan Ali, ailelerinin kars1
cikmasina ragmen Sinem ile evlenmistir. Sinem iiniversiteyi bitirerek doktor olmus, Ali ise
tiniversiteden sonra “BNK Creative Agency” isimli reklam ajansinda ¢aligmaya
baslamistir. Aileleriyle kiis olan Sinem ve Ali, ¢ocuk sahibi olduktan sonra aileleriyle
barigsmiglardir. Ali ve Sinem’in oglu Mehmetcan’in yaramazliklar1 dizide bir stirii karmasik
olay1 beraberinde getirmistir. Ali ve Sinem’in iligkisi ara sira bozulmakta ve bu durum
Ali’nin is hayatina da yansimaktadir. ilk zamanlarda ajans ¢alisani olan Ali maddi durumu
1yi olan babasinin destegi ile maddi sikint1 yasayan ¢alistig1 reklam ajansina ortak olmus ve

sonrasinda ise inisli ¢ikish bir is yasamina sahip olmusturs.

Dizinin Ad1 Kiigiik Aga
Yayin Siiresi 28 Ocak 2014-18 Mart 2015
Yayinlanan Béliim Sayisi 50 bolim

Dizide Yer Alan Reklam Ajansinda Calisan | Goriilen karelerde ortalama 30-35 kisilik geng,
Sayisi kadin ve erkek calisanlar gosterilmekte ve
ajansta ana karakter olarak 3 kisi {izerine
yogunlasilmisgtir.

Ajans Calisanlar,, Yaslar1 ve Gorev | Ali: 30’lu yaslarda, BNK Creative Agency’da
Dagilimlar miisteri temsilcisidir.

Biilent: 30’1u yaslarda, kreatif direktordiir.

®Diziyle ilgili ayrint: bilgi ve dizinin diger bdliimlerine < http://dizioyunculari.net/dizi/kucuk-aga.htm > adresinden
ulasilabilmektedir. Erigim Tarihi: 13.04.2017-20.08.2017 tarihleri arasi.
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Yesim: 28 yasinda, reklam ajansimnin genel
miidiiriidiir.

Gozde:25 yasinda, sekreterdir.

Ajans Calisanlan Ile iletisim Halinde Olan | Sinem:30 yasinda, Ali’nin esi, doktordur.

Diger Karakterler . Y )
Mehmet Aga:70 yasinda, Ali’nin babasi, asiret

reisidir.
Esma:60 yasinda, Ali'nin annesi, hanim aga
olarak anilir.

Mehmetcan: 9 yasinda, Ali’nin ogludur.

Tablo 4:Kiiclik Aga Dizisi Kiinye Bilgisi

3.3. Arastirma Bulgular: ve Degerlendirme

Bu aragtirmada, Tirkiye’de yayinlanan televizyon dizilerinde yer alan
reklamcilarin Sosyal Temsil ve Sosyal Kimlik Kuramlar cergevesinde nasil temsil
edildikleri sorusuna demografik ozellikler (yas, cinsiyet, fiziksel ve kisisel oOzellikler,
egitim durumu), sosyo-ekonomik ozellikler (aile yapisi, yasam tarzi, ¢alisma siiresi ve
licret, giyim tarzi), reklam ajansi pratikleri (rol ve gorev dagilimi, mekan sunumu, ajans

yapilanmasi, ajans ismi ve yaraticiligin 6diilii) kategorileriyle yanit aranmistir.

3.3.1. Demografik Ozellikler
3.3.1.1. Cinsiyet

Incelenen televizyon dizilerinde cinsiyet bakimindan kadin ve erkek reklamcilarin
sayilarina bakildiginda kadin reklamcilarin daha fazla oldugu gdzlenmistir. Hayatimin
Ask1 dizisinde Ajans 237°de yaklasik 25-30 kisilik bir ¢alisan grup olup, her biri farkl
boliimlerde goérev yapmaktadir. Ajans ¢alisanlarinin cinsiyetlerine bakildiginda Hulusi
Cerrahoglu, Demir Cerrahoglu, Muharrem 3 erkek calisan iken, Duru Cerrahoglu, Gokge,
Eylem, Ayca, Cansu, Nilay ise 5 kadin ¢alisandir. Ask ve Ceza dizisinde ajansta yaklagik
20-25 kisilik bir ¢alisma grubunun oldugu gozlenmis, kadin calisanlarin sayica fazla
oldugu dikkat ¢ekmistir. Ajans c¢alisanlarinin cinsiyetlerine bakildiginda; Bora Noyan,
Alpay 2 erkek calisanken, Sevgi, Yasemin, Azra, Derya, Ceyda, Sitare ise 6 kadin

calisandir. Kiigiik Aga dizisinde ise ¢alisan sayisinin 30-35 kisilik ekip olmasina ragmen,
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ajans calisanlarinin cinsiyetleri Ali ve Biilent 2 erkek, Yesim ise tek kadindir. Kadin ve
erkek sayilari belirlenirken dizilerdeki tim ajans g¢alisanlar1 temel alinmistir. Diger ajans
calisanlar1 sadece genel goriintii kisminda birer defa yer almistir. Bu yiizden onlarin
sayilar1 net olarak ifade edilemeyerek sadece diyaloglar1 gecen ana karakterin ve
sekreterlerin cinsiyetlerine bakilmistir. Toplam 3 dizide de 7 erkek, 13 kadin yer
almaktadir. Bu sayilara tiim ajans g¢alisanlar1 temel alinarak bakildiginda Hayatimin Aski
dizisindeki Muharrem; ¢ayci, Nilay; sekreter, Ask ve Ceza dizisindeki Sitare; sekreterdir.

Bu durumda reklamci temsil sayilar1 3 dizide de toplamda 6 erkek, 11 kadindir.

Dizilerde yer alan karakterlerin cinsiyetlerine gore gorev dagilimlarina bakildiginda;
Demir Cerrahoglu ve Bora, Sevgi, Yasemin ve Ceyda ortakliklar dahilinde ajans sahibidir.
Yasemin (ajans sahibi olmadan 6nce), Ceyda (ayn1 zamanda miisteri temsilcisi), Azra, Ali
miisteri temsilcisi gorevinde ¢alisirken, Gokge; junior yazar, Aycga, Derya, Alpay; metin
yazar1 gorevinde, Biilent ve Eylem; kreatif direktdr ve Yesim ise genel miidiirdiir. Bu
kapsamda dizilerde ajans sahibi olarak 2 erkek, 3 kadin / miisteri temsilcisi olarak; 3 kadin,
1 erkek / 1 kadin junior yazar / 2 kadin, 1 erkek metin yazar1 / 1 kadin, 1 erkek kreatif
direktor ve 1 kadin genel miidiir olarak ¢alismaktadir. Kadinlarin sayilari erkeklere gore

daha fazla olup, gorev dagilimlarinda ayni gorevlerde ¢alisabilmektelerdir.

Reklam sektoriiniin gelisiminde ve meslek olarak icra edilmesinde adindan s6z
ettiren isimler David Ogilvy, J. Walter Thompson, Leo Burnett, William Bernbach ,
Tiirkiye’de Eli Actman, Ege Ernart, Faruk Atasoy, Siiheyl Giirbaskan, Ihap Hulusi Gorey
gibi reklam sektoriinde onde gelen isimlerin hepsinin erkek oldugu goriilmektedir. Helen
Lansdowne ise ilk kadin reklamci olarak tarihe adini yazdirmustir (Baysal, 2005:11).
Boylece Lansdowne, reklamcilik mesleginin kadinlar tarafindan da yapilmasina olanak
sunmustur. Reklam ajanslarinda erkek ve kadin reklamcilar, dizilerde farkli gorev ve rol
dagilimlar igerisinde temsil edilerek, reklamcilik mesleginin erkek ve kadinlar tarafindan
yapilabilir oldugu sunulmustur. Iletisim hizmetleri alaninda bir dier onemli endiistri
konumundaki halkla iliskiler endiistrisi agirlikli olarak kadin alani big¢iminde
nitelendirilirken, reklamcilik alaninda giiniimiizde bdylesi bir nitelendirme yapabilmek

miimkiin degildir.
3.3.1.2. Yas Arahg

Dizilerde yas araligi olarak 25 ile 68 yas araligindaki reklamcilarin temsil edildigi
goriilmektedir. Reklam ajanslarindaki ¢alisan yas grubunun c¢ogunlukla geng yas
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grubundan segildigi gézlenmektedir. Ajans sahiplerinin calisanlara gore yaslart daha
biiyiiktiir. Hayatimin Aski dizisinde yas araligi 26 ile 68’dir. Demir’in babasi Hulusi
Cerrahoglu’nun 68 yasindadir ve segilen diziler igerisinde en yasli reklamcidir. Dizide
Hulusi Cerrahoglu'nun reklam sektoriindeki “Reklamcilik diinyasinin duayeni” olarak
ifade edilmesiyle sektordeki tecriibesine vurgu yapilmaktadir. Ayrica, reklamcinin 68
yasina kadar calistig1 siire boyunca sektore deneyimleriyle ¢ok fazla bilgi birikimi kattig
da ileri siiriilebilir. Bununla birlikte Hulusi Cerrahoglu’nun ajanstaki toplantilara katilsa da,
herhangi bir yorumda bulunmuyor olmasi, kendini bir izleyici ya da bir list gozlemci olarak
konumlandirmasi, genglere alan birakiyor olusu dikkat ¢ekmektedir. Demir; 33, Gokge; 30,
Eylem; 34, Duru; 26 ve Ayga; 25 yasindadir. Ask ve Ceza dizisinin yas aralig1 25 ile 40°l
yaslardir. Dizinin ilgili web sayfasinda karakterlerin diger secilen dizilerde oldugu gibi
yaslarina iliskin bilgi yer almadigindan, tahmini bir yas araligi ¢ikarilmaya ¢alisilmistir.
Yasemin’in yasi konugma diyaloglarindan elde edilen bilgiye gore 25, Sevgi; 35, Bora;
40’1 yaslarda, Azra ve Alpay; 25-26, Derya; 27-28, Ceyda; 28-29 yaslarinda olduklart ileri
stiriilebilir. Kiigiik Aga dizisinin yas araligi 28 ve 30’dur. Ali ve Biilent 30’lu yaslarda,
Yesim ise 28 yasindadir. Kadinlarin yas aralig1 erkeklere gore daha kiiciik olup, genc yas
grubunu kadin reklamcilar temsil etmektedir. Ajans sahiplerinin yas ortalamalar1 30 yas ve
iistii olup, reklam ajansi ¢alisanlarina gore yaslar1 daha biiytiktiir. Ask ve Ceza dizisindeki
Yasemin 25 yasinda miisteri temsilcisi iken dizinin ilerleyen boliimlerinde Sevgi’yle
beraber YS Ajansi kurarak incelenen diziler arasinda yer alan en geng reklam ajansi sahibi

olmustur.

Tiirkiye’de reklamcilik alaninda énemli bir isim olan reklam ajansi sahibi Izidor
Barouh’un reklamcilikla ilgili oglu Yakup Barouh’a 1974 yilinda yazdigi mektup genglik
vurgusuna dikkat ¢ekmektedir (Dayoglu, 2018):

“Personel seciminde éncelikle aranacak ozellik ‘GENCLIK’ tir. Ne
kadar ¢ok ¢alisirsan ¢alis, bilgilerin ne kadar ¢ok olursa olsun, sirketin en
yiiksek derecesine ulagtigini miisterilerine inandirman i¢in mutlaka 33 yasina

ulagman gereklidir.”

Dizideki ajans c¢alisanlarinin yas aralifina bakildiginda 25-30 yas aralifinda olan geng
calisan grup yer almaktadir. Ozellikle metin yazarligi gérevinde olan kisilerin 25-30 yas
araliginda olmasi, kampanyalarin yaraticilik ve enerjisi bakimindan énemlidir. Mektupta

yer alan 33 yasina ulagmanin miisteriler i¢in ne denli énemli olduguna paralel olarak
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dizilerde de ajans sahipleri 30’lu yaslarda sunulmustur. Bu kisilerin sektordeki bilgi
birikimlerine, deneyimlerine, tecriibelerine dayanarak ajans sahibi olduklar1 ileri
stiriilebilmektedir. Barouh’un genglik kavramina vurgu yapmasi reklamciligin geng isi
oldugunu da gostermis, Kiiclik Aga dizisinden alinan diyalog ile sektoriin geng isi oldugu

yukarida belirtildigi gibi desteklenmektedir.

Kiiclik Aga Dizisi: 45.Bolim

“Ali: Mary, metin yazarlarimizdan kendisi bu proje i¢in ¢ok ¢alisti.

Miisteri: Epey geng.

Ali: Reklam sektoriinde biliyorsunuz geng yetenekler ¢ok énemli, Mary de
tecriibesizligini yetenegiyle kapatanlardan.

Mary: Hem de geng bakis agisi yaratacagiz.”

3.3.1.3. Fiziksel ve Kisisel Ozellikler

Hayatimin Aski1 dizisinde Ajans 237 nin sahibi olan Demir Cerrahoglu; 33 yasinda,
geng, esmer, uzun boylu, dizide “karizmatik, havali ve giydigi kiyafetlerin marka oldugu
belli olan, kadinlar tarafindan ¢ok begenilen, isi geregi c¢ok disiplinli davranan” bir
reklamci olarak ifade edilmistir. Babasi Hulusi Cerrahoglu; 68 yasinda, kir sacl, klasik
takim elbise giyinmeyi tercih eden, Demir’e gore daha miitevazi ve ¢alisanlara yumusak
davranan bir reklamcidir. Demir’in kiz kardesi Duru Cerrahoglu; 26 yasinda, kumral sacls,
bakimli, sik giyinen, kaprisli bir kadindir. Gokge; 30 yasinda, kivircik siyah sacglara sahip
olup, abart1 makyaj yapmaktan kaginan, genellikle spor ama sik giyinmeyi tercih eden,
dogal, caligkan, yaratici, algcak goniillii ve miisterileriyle de samimi iligkiler kurabilen bir
reklamcidir. Eylem; 34 yasinda, bakir renkte sag1 olan, sik giyinen ve 6zellikle mini elbise
giymeyi tercih eden, kaprisli, her seyi begenmeyen bir reklamcidir. Ayga; 25 yasinda, uzun
kumral saglar1 olan, herkese iyi gériinmeye ¢alisip aslinda iyi niyetli olmayan ve rekabeti

bireysel diizeyde yasayan bir reklamcidir.

Ask ve Ceza dizisinde Bora; 40’11 yaslarda, uzun boylu, kir sacli, sinirli, ¢calisanlarina
sert davranan, siirekli sesini yiikselterek konusan bir reklam ajansi sahibidir. Genellikle
aksesuar olarak ince bir sal takmayi tercih etmektedir. Sevgi; 35 yasinda, kisa sagli, sade
makyaj yapan, kiyafet konusunda sadeligi ve siklig1 tercih eden bir reklamcidir. Yasemin;
25 yasinda, yesil gozli, kisa sagli, genellikle sade makyaj ve kiyafetler tercih eden,
caligkan, hirslt bir reklamcidir. Ceyda; 28-29 yaslarinda, uzun boylu, esmer, bakimli, sik
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giyinen, kendine giiveni olan, hirsli, caliskan, menfaatlerini 6nemseyen bir kadindir.
Miisterilere gore Ceyda “hir¢in” bir kadin olarak nitelendirilmektedir. Azra; 25-26 yasinda,
bakir renkte saclari olan, makyaj ve sa¢ bakimina 6zen gosteren, kiyafet konusunda da
dikkat ¢ekici olan bir reklamcidir. Derya; 27-28 kivircik sagh, kumral ve hirsli bir
reklamcidir. Alpay; 25-26 yaslarinda, ¢aligkan, hirsli ve yaratici bir reklamecidir.

Kiicik Aga dizisinde Ali; 30’lu yaslarda, uzun boylu, esmer, spor yapan, rahat
kiyafetler tercih eden c¢alisma disiplini olarak rahat davranan bir reklamcidir. Ciinkii ise
gelis gidis saatlerinde esnek davranmaktadir. Biilent; 30’lu yaslarda, uzun boylu ve Ali’ye
gore daha resmi giyinen, c¢aligkan, ¢6ziim odakli bir reklamcidir. Yesim; 28 yasinda,
sarigin, uzun boylu, abarti makyaj yapan, kiyafet konusunda da abarti kiyafetler tercih

eden, bakiml1 ve hirsli bir reklamcidir.

Dizilerde sik giyinen, sa¢ ve makyaj konusunda da 6zen gosteren bakimli kadin
reklamcilar sunulurken ayni zamanda sadeligi tercih eden kadin reklamcilarda
sunulmustur. Cogunluga bakildiginda kadin reklamcilar fiziksel ozellikleri bakimindan
bakimli ve kiyafetlerine 6zen gosteren, biiyiik sehirlerde biiyliyen, gen¢ kadinlar ve
dizilerden elde edilen bulgulara gore yakisikli erkekler reklamci olarak temsil edilmistir.
Dizilerde giyinis tarzi, kendine giiveni ve otoriterligi ile en dikkat ¢ekici kadin reklamci
Kiiciik Aga dizisindeki Yesim iken, erkeklerde ise Hayatimin Aski dizisindeki Demir’in
diger erkek reklamcilara gore giyinisi ve fiziksel durusu ile daha dikkat ¢ekici oldugu ileri

surtilebilir.

3.3.1.4. Egitim Diizeyleri ve Yabanci Dil Bilgileri

Hayatimin Aski dizisinde junior metin yazarl9 Gokee; lletisim Fakiiltesi Halkla
Iliskiler ve Reklamcilik bolimii mezunudur. Ask ve Ceza dizisinde miisteri temsilcisi
Yasemin; Bogazigi Universitesi Ekonomi boliimii mezunu olup, ileri diizeyde Ingilizce
bilmektedir. Metin yazar1 Derya, bir diyalog sirasinda fotograf¢ilik mezunu oldugunu
sOylemistir. Kiigiik Aga dizisinde miisteri temsilcisi Ali; Glizel Sanatlar Fakiiltesi Grafik
boliimii mezunudur. Yabanci dil bilgilerine bakildiginda Ali, Biilent ve Yesim ajansa
yabanci yonetmen geldiginde, yonetmenle ileri diizeyde Ingilizce konusmuslardir. Segilen

3 dizide de diger reklamcilarin egitim bilgilerine, mezuniyet durumlarina deginilmemistir.

’ Junior; Tiirkge sOylenisiyle “girak” olarak bilinen, 2-3 y1l gibi bir siirede bir {ist asamaya gegebilen, tecriibesi olmayan,
bir usta yaninda pismesi gereken reklam ajansi ¢alisanlaridir (Usta, 2017).
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Fakat hepsinin tiniversite mezunu olarak alanla ilgili tecriibe sahibi olduklar ileri
stiriilebilir. Reklam alanina iligkin mezuniyet durumlarina bakildiginda Gokge, Halkla
Iliskiler ve Reklamcilik alan1 mezunu olarak diger {iiniversite mezuniyetleri bilinen
reklamcilara gore, sektore dair akademik egitim alarak kendi meslegini yapmaktadir. 4
reklamcinin mezuniyetlerine deginilerek sektdrde okulluluk vurgusu yaratilmistir. Mesleki
egitim, uzmanlik gerektiren calismalarda onemli bir yer tutarak, ekonomik biiylimeye
onemli katkida bulunarak, sanayi ve hizmet sektoriinlin gereksinim duydugu bilgi ve
beceriye sahip nitelikli isgliciinli gelistirme konusunda temel unsurdur (Woodhall, 1979:
34).

Dizilerde reklamcilarin yabanci dil bildiklerini gdsteren diyaloglarin olmasi da
meslegin geredi olarak yabanci dilin énemini vurgulamistir. Giiniimiizde ingilizce bilmek
hemen hemen her sektor icin vazgecilmez bir kriter haline gelmistir. Sirketler personel
alimlarinda ingilizce ve diger yabanci dilleri bilme sart1 aramakta, is ilanlarinmn verildigi
sitelerde ise Ingilizce bilme sart1 ana etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle reklam
sektorli i¢in dizilerde reklamcilarin kendi aralarindaki diyaloglarda, ajans isimlerinde ve
ajanslarin i¢ yapilanmalarindaki béliim isimlerinin ingilizce adlandirilmasi, modern ajans
yapilanmasiyla Ingilizceye verilen onemi gostermektedir. Bununla birlikte, ajans
calisanlarinin Ingilizce bilgilerini Tiirkge ile karisik kullanmalari ve hibrid bir reklamer dili
yaratmalar1 dikkat ¢ekmektedir. Bu durum ile ilgili igeriklerin kullanicilar tarafindan
iretildigi bir platform olan eksi sozliikte “reklamci Tiirkgesi” baslikli bir giris

bulunmaktadir®.

Usta (2017: 55-58) »Tiirkiye’de Reklam Endiistrisinde Eleman ilanlari” adl
tezinde yaptig1 analizler sonucunda reklam ajanslarinin verdigi is ilanlarinda yabanci dil
bilgisine oncelik veren gorevleri su sekilde belirtmistir: Sayica iigten fazla olan ilanlarda
duyurulan Sanat Yo6netmeni, Miisteri Temsilcisi, Reklam Yazari, Grafik Tasarimci, Junior
Sanat Yonetmeni, Miisteri iliskileri Yoneticisi, Sosyal Medya Uzmam gorevlerinde
yabanci dil bilgisine oncelik verme oram1 % 41,9 iken, ii¢ ve daha az sayidaki ilanlarda

duyurulan Junior Reklam Yazari, Junior Miisteri Temsilcisi, Junior Sosyal Medya Uzmani,

1995.10.2003 Godot takma isimli kullanicinin Eksi Sézliikteki reklamer Tiirkgesi girisindeki ifadesi sOyledir: “genc target
audience'i disregard etmeden, yetiskinlere yonelik bir kampanya hazirlanir. case'ler incelenir. tone of voice biraz
yiikseltilir. kampanyada irrelevant mesajlar verilmez, tamamen tiriine focus olunur. eldeki tiim tool'lar, dikkatle
kullanilir. bulunacak fikrin, campaignable olmasina dikkat edilir, fikir, tiiketicilerin sense'lerine address ederse iyi
olu,. kampanyayi support etmek i¢in, direct marketing yapilir, miisterinin totally off the point revizyonlari, ignore
edilir, miisterinin hala objectionlari varsa, conference call yapilir, benefitler tartisilir, key insight'larin {stiinden
gecilir, budget yetersizdir, desktop film yapilir. yapilan film, asap olarak yayina girer, lakin bu filmin, satislari artiracagi
assume edilmez, wait and see yapilir.” https://eksisozluk.com/reklamci-turkcesi--283290?p=2 Erisim tarihi: 05.01.2018.
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Saha ve Etkinlik Yoneticisi, Dijital Proje Yoneticisi, Dijital Yazilimel, Yazilim Uzmana,
Kurgu Editdrii, Medya iliskileri Yonetmeni, Marka Stratejisti, Senior Stratejik Planlamaci,
Junior Stratejik Planlamaci, Reklam Satis YoOnetmeni, Muhasebe Uzman1 gorevlerinde
yabanci dil bilgisine dncelik verme ise % 52’dir (Usta, 2017: 55-58). Ayn1 zamanda Usta
(2017: 57) yabanci dil bilgisine 6énem veren ve 6nem vermeyen gorevleri de asagidaki

sekilde belirtmistir:

e Yabanci dil bilgisine Oncelik veren gorevler: Yazilim Uzmani, Kurgu Editori,
Marka Stratejisti, Senior Stratejik Planlamaci, Junior Stratejik Planlamaci, Reklam
Satis YOnetmeni.
e Yabanc dil bilgisine dncelik vermeyen gorevler: Dijital Yazilime1, Medya Iliskileri
Y o6netmeni, Muhasebe Uzmani.
Bu veriler sonucunda Ingilizce bilgisi ve yabanci dil bilgi sektdr i¢in onemli bir unsur
olmakla beraber, Ingilizce bilgisinin en ¢ok arandifi gorevler; Miisteri Temsilcisi ile

Miisteri iliskileri Yoneticisi ve Reklam Yazar olarak belirtilmistir.

Incelenen dizilerde ajans isimlerinin Ask ve Ceza dizisinde “XL Media” ve miisteri
temsilcisi Yasemin’in odasindaki “thinking” yazisi, Kiiciik Aga dizisinde ajansin isminin
“BNK Creative Agency” olmasi, departman isimlerinin Hayatimin Aski dizisinde “Art,
Idea, Creative” olarak adlandirilmasi ve ajans sahibi Demir’in odasinin kapisinda yazan
“Head Office” yazisi, ajansin girisinde yer alan “think outside the box” yazisi ve toplanti
odasimmin kapisinda yazan “Meeting” yazisi, reklamcilarin konusma diyaloglarinda
Ingilizceye sik¢a yer vermeleri meslek acisindan dnemini ve gerekliligini dizilerde de
vurgulamaktadir. Ingilizceyi ajans ortaminda yazili gorsellerde en ¢ok kullanan dizi
Hayatimin Aski dizisi oldugu sonucuna varilmistir. Sektérde reklam ajansi c¢alisanlarinin
Ingilizce bilme oran1 %92’dir (Reklamcilar Dernegi ve Reklamcilik Vakfi, 2013). Izlenen

dizilerde de ajans calisanlarinin Ingilizce bilgilerine diyaloglar yolu ile ulasilmistir.
Dizilerde Ingilizcenin sik kullanildig: diyaloglar:

Hayatimin Aski Dizisi:
1.Bolim
“Demir Cerraoglu: Daha ¢ok ¢alisirsan ileride kreatif direktor olabilirsin.
6.Boliim
Duru Cerrahoglu: Kreatifin basina ge¢mek istiyorum.’

’
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Ask ve Ceza Dizisi:
2.Bolim
“Azra: Once junior arkadaslarimiz konussun, biz juniorlarin fikrini cok
onemseriz.” 4.Bolim
“Bora: Sitare, kreatifler yarum saat icinde toplansin, miisteri temsilcileri de.’

’

Kiiclik Aga Dizisi:
10.B6lim
“Ali: Kreatif ne yapt1?”
14.B6lim
“Biilent: Miisteri okeylediyse bunu basalim, meeting ne zamandi ya?”
22.Bolim
“Biilent: Kreatif ¢ok iyi ¢alismis, unutma stratejiyi ben anlatacagim, sende finali
baglayacaksin
28.Bolim
“Yesim: Storybordlar hazir mi?”

Dizilerdeki konusma diyaloglarina bakildiginda Ingilizcenin kullanimma her dizide yer
verildigine rastlanmis ve en c¢ok kullanilan ise “kreatif” kelimesi olmustur. Papp-Vary
(2013) reklamcilikla ilgili romanlar1 analiz ettigi ¢alismasinda Joshua Ferris, tarafindan
yazilan “Then We Came to the End”” romaninda bir reklamcinin akrabasinin reklamciya
“Sen yaratict yaraticisin yaraticili@i yaraticilikla yaratan (misin?). Bu ¢ok acayip bir dil
(You are the creative creatives creating creative creative? ... Such an outrageous use of the
language!)” diye kizdigini belirtir. Sektorden disariya da yansiyan ve sektdrde de en sik

2 e

kullanilan kelimelerin “yaratic1”, “yaraticilik” oldugu ileri siiriilebilir.

3.3.2. Sosyo-Ekonomik Ozellikler
3.3.2.1. Aile Yapisi

Hayatimin Aski dizisinde Demir Cerrahoglu ailesinden ayri, liiks dubleks bir evde
yasamaktadir. Annesi Nesrin Cerrahoglu; Tiirkiye’nin ilk kadin bankacilarindan ve babasi
Hulusi Cerrahoglu da reklamcidir. Kiz kardesi Duru, yurtdiginda egitim gormektedir.
Egitim seviyesi, ekonomik ve kiiltiirel sermayesi yiiksek olan bir ailenin ogludur. Ayni
zamanda babas1 da reklamci olan Demir, babasinin izinden giderek reklamcilik alaninda
ilerlemektedir. Gokge’nin babasi ve annesi ayr1 yasamaktadir. Babasi dis doktoru, annesi
emekli resim Ogretmeni, bir agabeyi bir de ablasi vardir. Gokge annesi, agabeyi ve
ablasiyla beraber yasamakta, maddi durum agisindan orta gelirli bir aileye sahiptir.

Ailesinden hi¢ kimsenin reklam sektoriine dair bir deneyimi ve egitimi olmamasina
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ragmen, Gokce anne ve babasimin meslek gruplarindan farkli bir sektér olan reklam
sektoriline dair egitim alarak bu alanda ¢alismaktadir. Dizinin diger karakterlerine ait ailevi

bir bilgiye rastlanmamastir.

Ask ve Ceza dizisinde Istanbul’da yasayan Yasemin’in babasi vefat etmis, annesi
emekli 6gretmen ve Bodrum’da yasamaktadir. Annesine diigskiin olan Yasemin, her tatil
doneminde annesinin yanina Bodrum’a gitmektedir. Bir ablasi olan Yasemin onu geng
yasta kaybetmistir. Annesi Yasemin’e ¢ok diiskiindiir. Savas Baldar’la iliskisi baslayan
Yasemin’in bir oglu olmus ve dizinin sonunda Savas’la evlenerek bir aile kurmuslardir.
Bora, varlikli bir aile olan, miisterisi Savas Baldar’in ablas1 Nazan ile evlenmistir. Fakat bu
evlilik tamamen menfaat tizerine yapilarak kisa siirmiistiir. Bora i¢in para ¢ok 6nemli bir
unsurdur, parayr ¢ok sevmektedir ve bu yiizdende Nazan ile evlenerek tiim maddi
sikintisindan  kurtulacagini  diistinmiistiir. Sevgi, Azra, Derya, Alpay ve Ceyda’nin
ailelerine iliskin bir bilgiye dizilerde rastlanmamis, fakat onlarinda kendi ayaklari iizerinde

duran reklamcilar olduklari ileri suriilebilmektedir.

Kiiciik Aga dizisinde Ali; geleneksel bir ailede yetismistir. Istanbul’da yasamaktadir
ve esi Sinem doktor olup, bir erkek ¢ocugu sahibidir. Ali sik sik esiyle problem yasamakta
ve dizinin ilerleyen boliimlerinde evini ayirip yalniz basina yagamaya baslamistir. Ali’nin
babas1 Mehmet Aga, geleneklerine bagli, herkesin oniinde saygiyla egildigi, maddi durum
acisindan toprak zengini olan bir baba ve tek ¢ocuk olmasi nedeniyle ailesi Ali’ye ¢ok
baglidir. Annesi Esma Hanim, memleketleri Urfa’da hanim aga olarak bilinmekte, herkese
s0zl gecen bir kadindir. Ali’nin aile yapisi; annesi ev hanimi, babasi ise memleketlerinde
aga olarak goriilen, liniversite egitimlerini tamamlamayan bir ailede yetismistir. Hic bir
zaman ailesinin mal varligin1 kendisine gii¢ olarak gérmeyen ve kendi emegi ve kazanciyla
gecinmeye calisan bir reklamcidir. Yesim ve Biilent’in ailesine de diger dizilerdeki

reklamcilarda oldugu gibi deginilmemis, Ali’nin aile hayati iizerinde durulmustur.

Hayatimin Agki, Ask ve Ceza dizilerindeki reklamcilarin aileleri okumus, belirli bir
egitim seviyesine sahip olan, anne ve baba iiniversite mezunu, ¢alisan ve meslek sahibi
olan ailelerde yetismislerdir. Ozellikle, Hayatimimn Ask1 dizisindeki Demir’in babasinin da
reklamci olmasi baba meslegini sectigini gostermektedir. Boylece babadan ogula gegen 2.

kusak reklam ajansinin sahibi olan Demir, babasinin izinden giderek babadan ogula gegen
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reklamci temsilini de sunmaktadir. Kiiciik Aga dizisinde orf ve adetlerine diiskiin, baba
agalik sistemi icerisinde yetisen, anne ise ev hanimi olan ve geleneksel aile gelenegine sirt
ceviren, Istanbul’a gelerek iiniversite okuyup, kendine bir yasam alani olusturan bir

reklamer sunulmustur. Ayni zamanda dizilerde ¢ogu reklamcinin medeni durumu bekardir.

Dizilerde aileler, ¢gocuklarinin mesleklerine yonelik olumsuz herhangi bir yaklagim
icinde bulunmamislardir. Aksine, Hayatimin Aski ve Kiiciik Aga dizisinde ailelerin

cocuklarin reklamc1 olmasina yonelik maddi katkilar1 agik¢a goriilmektedir.

3.3.2.2. Yasam Tarz

Yasam tarz1 “kiiltiirel yapilara bagl olmakla birlikte, her biri bir bi¢im, bir tavir ve
bir gruba ait bazi esyalari, yerleri ve zamani kullanis sekilleri” dir (Chaney, 1999: 15).
“Insanlar1 birbirinden farkl1 kilan davranis kaliplar1” olarak yasam tarzi, “insanlarin neler
yaptiklarini, ni¢in yaptiklarin1 ve bunu yapmanin kendileri ve baskalar1 i¢cin ne anlama

geldigini anlatmaya yardimc1” olur (Chaney, 1999: 14).

Secilen 3 dizide de reklamcilar siklikla kahve i¢mekte ve kahvelerini
sekreterlerinden istemektedir. Hayatimin Aski dizisinde Gokg¢e ve Demir’in g¢alisma
masalarinda ve ellerinde siirekli kahve kupalarinin yer almasi ve kahve igmeleri, Kii¢iik
Aga dizisinde, Ali’nin bir diyalog esnasinda sekreter Gozde’ye “Metin yazarlari burada
mi, yonetmen falan, herkes gelsin bende geliyorum, bana da bir kahve séyle.”, Ask ve
Ceza dizisinde de benzer diyaloga rastlanarak ajans sahibi Bora’nin sekreteri Sitare’ye
“Sitare bana bir kahve séyle.” climlesini kurmasi, reklamcilarin kahveyi siklikla
tiikkettiklerini gostermis ve kahve reklamcilara demirlenmistir. Kahve, zihin agan islevi

sayesinde “caligmaya ayrilan zamanin uzamasi ve yogunlagmas1” anlamina da gelmektedir

(Schivelbusch, 2000:46, 48).

Diinyanin yaygin kiiresel kahve zincirlerinden olan Dunkin’ Donuts tarafindan
yapilan bir anket caligmasina gore en yogun kahve tiikketimine sahip meslek grubu olarak
ilk 10’da reklamcilar da yer almakta ve kahve stresi azaltmaya neden olarak reklam
sektoriiniin meshur igecegi olarak konumlandiriimaktadir™. Nesnellestirme asamasiyla
Moscovici’nin (1984) ifadesiyle soyut olan bir sey somut bir hal almakta ve bu da dizilerde

reklamcilarin kahve i¢me pratigi ile sunulabilmektedir. Bununla birlikte kahve, grup

" http://www.kahvve.com/en-cok-kahve-tuketen-10-meslek-6357/Erigim Tarihi:10.01.2018.
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tiyeliginin ve aidiyetliginin de sembolii olarak degerlendirilebilir. Hayatimin Aski, Ask ve
Ceza dizilerinde ajans c¢alisanlarinin genellikle aksamlar: siklikla gittigi belirli restoranlar,
barlar bulunmakta ve gittikleri restoran, bar sahipleriyle de iliskileri samimidir. Kendi
aralarindaki bulusmalar1 veya is goriismelerini de bazen buralarda gerceklestirmektelerdir.
Belirtilen mekanlar, is ¢ikis1 insanlarin bir araya geldigi, ama yine is konustuklari, seckin,

stk mekanlardir.

3.3.2.3. Cahsma Siireleri ve Ucretleri

Reklam  sektoriine dair ¢alisma  siiresi  siklikla  zamansizlik  {izerinden
degerlendirilmektedir. Reklam sektoriiniin calisma saati araliginin ve tatil giinlerinin
belirsizligi ayni zamanda, giiniin her saat diliminde reklamcilik mesleginin kisinin
ayrilmaz bir parcast oldugunu, dolayisiyla reklamciligin bir yasam tarzi oldugu

belirtilebilir.

Reklam ajanslarinda motivasyon kaynagi olarak calisanlarin fiziksel ve psikolojik
ergonomi kosullari, is birligi ve yaraticilig1 6n plana ¢ikararak ¢aligma performanslarini da
etkileyen unsurlar olup, psiko-sosyal kosullar, saglikli ve giivenli ¢aligma ortami, iicret
diizeyleri, sosyal giivenceleri gibi tiim etkenler c¢alisan performansimi etkilemektedir
(Dogru ve Cakir,2015:616). Dogru ve Cakir’in (2015: 618) 2015 yilinda yaptiklari reklam
ajansi ¢alisanlarinin iicret ve c¢alisma saatlerine yonelik inceleme sonucunda arastirmanin
%39’unu 1500-2000 TL gelire sahip olan calisanlar olusturmakta bu durum ise maas
diizeylerinin diisiik oranda seyrettigini gostermektedir. Ayn1 zamanda Dogru ve Cakir’in
(2015: 618) giinliik calisma saatlerine yonelik belirttikleri zaman dilimleri ise 10 saat
olarak belirtilmis ve bu durum reklam sektoriinde calisma saatlerinin ortalamanin tizerinde
oldugunu gostermektedir. Ek olarak Dogru ve Cakir (2015: 618) calisanlarin haftalik ve
giinliik dinlenme siirelerine de deginerek calisanlarin haftalik veya giinliik dinlenme
stirelerinin, ¢aligma saatlerinin yliksek olmasi nedeni ile yetersiz geldigini gostererek,
calisanlarin memnuniyetsizliklerini de dile getirmislerdir. Reklam ajansi calisanlarinin
diisiik maas ve belirsiz saat araliginda c¢alistiklar1 asagida belirtilen diyalogla da ifade
edilmistir.

Hayatimin Agki: 7.Boliim
“Rezzan Hanim (Gokge 'nin Annesi): Daha simdi geldin nereye?

Gokge: Reklamcilik diinyasi boyle, gece giindiiz ¢calistyoruz biz.
Rezzan Hanmim: Kus kadar maasg veriyorlar.
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Gokge: Evet dogru soyliiyorsun, o konu aklimda, bir ara konusacagim, zam
isteyecegim.”

Diyalog sektordeki maas diisiikliigiiniin gostergesi olup, reklam ajansi c¢alisanlariin
calisma saatleri disinda da calistiklar1 ve diisik maas aldiklar1 dizilerden elde edilen
diyaloglar ¢ergevesinde de belirtilmistir. Hayatimin Aski dizisinde; Gokge’nin dizinin ilk
boliimiinde ajansla ilgili bilgi aktariminda “Eger is yetismezse sabahlariz” climlesini
kurmasi, Demir’in Gokce’ye verdigi bir kampanya i¢in “Kampanya hakkinda cumartesi

’

konusalim.” demesi ve GoOkce, cumartesi calismadiklarini ima etse de Demir’in
anlamamazliktan gelmesi, dizilerden alinan diyaloglarda da ¢aligma saatlerinin uzun siireli
oldugunu gostermektedir.

Hayatimin Aski Dizisi: 8.Boliim

“Gokge: Calisma saatlerini biliyorsunuz, bizim sektorde gece giindiiz belli
olmuyor.”

Ask ve Ceza Dizisi: 1.Bolim
“Bora: Kolay gelsin arkadaslar, pizzalar ne anlama geliyor?
Alpay: Bu gece burada oldugumuz anlamina geliyor.”

Ask ve Ceza dizisinde reklamcilarin is ¢ikisi ajanstan ayrilirken “Sabah 8’de goriisiiriiz.”
diyerek vedalasmalar1 ¢alisma saatlerinin erken basladigini, Yasemin ve Sevgi’nin yeni
kurduklart YS Ajansta miisteri goriismesinden sonra ¢alisanlari cagirarak, yeni bir is
aldiklarini, miisterinin logo tasarimi ve maskot ¢alismasi istedigini soyleyerek “Uykusuz
geceler bizi bekliyor” diyerek c¢alisma saatleri disinda c¢alisarak yogun bir g¢alisma
performansi igine gireceklerini de belirtmistir. Ayn1 zamanda reklamcilarin laptop
kullanmalar1 ve aksam eve gittiklerinde de laptoplariyla c¢alismalarina devam etmeleri

esnek calisma saatlerini gostermektedir.

Reklamciligin da i¢inde konumlandirildig yaratict endiistrilerle ilgili literatiirde,
gelisen teknoloji ve yogunlasan rekabete bagli olarak istihdam big¢imlerinin de doniistiigi
ileri siiriilmektedir. Yiicesan Ozdemir (2014: 161) “yeni yiikselen” piyasalarda 6zellikle
iletisim endiistrilerinde (bilisim, medya, reklamcilik, halkla iligkiler, vb.) “taseron caligma,
ev-eksenli calisma, ¢agri ilizerine galisma, s6zlesmeli ¢alisma, kismi zamanli ¢alisma” gibi
istthdam bigimlerinin yayginlastigini ve bu istthdamlarin “giivencesiz” ve “geleceksiz”

oldugunu vurgulamaktadir.
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3.3.2.4. Reklamci1 Modasi ve Giyim Tarzi

Bir sosyal medya platformunda reklam ajansi c¢alisanlarinin nasil giyinmeleri

gerektigine dair su uyarilar bulunmaktadir:

“Salas giyinmeyin “Reklamciyiz abi salas takiliyoruz” ciimlesiyle
hareket etmeyin. Rengarenk jean’lerden uzak durun. Kareli gomleklerinizi
imha edin. T-shirt giyerken dikkatli olun ve baskili t-shirtlerden kag¢inmaya
calisin. New Balance’larini ¢op kutusuna atin ¢iinkii Junior’'dan, kreatif
direktoriine herkesin bu spor ayakkabilart géreceksiniz ve sizi digerlerinden
aywracak ayakkabilar tercih edin. Deri ¢anta takin. Segimlerinizdeki ilham
olarak eskiye doniik moda c¢izgilerini giiniimiize uyarlayin, ge¢misin izlerini

12 5
tasiyin™".

Incelenen dizilerdeki reklamcilarin giyim tarzlarina bakildiginda; Hayatimin Aski
dizisinde Demir Cerrahoglu’'nun yukarida belirtildigi gibi t-shirtlerden kaginarak spor
takim elbiseler giydigi gozlenmistir. Demir, siirekli agik renk gomlek giyen, resmi
kiyafetlerden kaginmak adma kiyafetlerini spor ceketle siklagtiran bir kiyafet tarzi
bulunmaktadir. Babas1 Hulusi Cerrahoglu ise siyah takim elbiseler giyerek resmi bir giyim
tarz1 icerisindedir. Gokge; rahat, spor kiyafetler tercih etmekte fakat bir is yemegine
gidecekleri zaman daha 6zenli davranarak sik elbiseler giyebilmektedir. Eylem, her zaman
ajans i¢inde sik kiyafetler giyen, genellikle mini elbise veya etekleri tercih etmektedir. Ask
ve Ceza dizisinde; miisteri goriismelerinde ceket giymeyi tercih eden Bora, genellikle
resmi  kiyafetlerden kaginmakta ve genellikle kiyafetlerini taktigi  sal ile
hareketlendirmektedir. Kravat, calisma hayatinda resmiligi temsil ederken, sal gorece
rahatliga ve entelektiiel bir goriiniime géonderme yapmaktadir. Yasemin; sade, rahat ve spor
kiyafetleri tercih etmektedir, fakat miisteri temsilciliginden ajans ortaklifina gectiginde
daha resmi kiyafetler, elbiseler tercih ederek daha 6zenli davranmaya baslamistir. Sevgi
ise; sadelikten yana olup, abarti kiyafetlerden kaginmaktadir. Azra’nin giyim tarzi diger
calisanlara gore daha resmi ve elbise giymeyi tercih etmektedir. Derya ve Alpay da rahat
kiyafetler tercih etmektelerdir. Ceyda; sik giyinmeyi severek her daim sik kiyafetleri tercih
etmekte, genellikle ceketli takimlar ve elbiseler giymektedir. Kiiciik Aga dizisinde; Ali
neredeyse hic¢ klasik kiyafetler giymemekle birlikte spor giyinmeyi tercih etmektedir.

1 http://fikircok.net/reklamci-modasi-reklamcilik-kariyerine-yeni-baslayanlar-icin.html Erisim_Tarihi: 14.01.2018.
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Biilent ise Ali’nin aksine daha klasik giyinmektedir. Yesim kiyafet konusunda diger
reklamci kadinlardan daha dikkat g¢ekicidir. Hem giydigi kiyafetler agisindan hem de
fiziksel goriiniisii bakimindan Yesim her girdigi ortamda dikkat ¢eken, mini elbiseler, sik
kiyafetler tercih eden bir reklamcidir. Sosyal medya platformunda belirtilen maddeler
baglaminda dizi karakterlerinde salas giyinen, renkli pantolonlar, kareli gomlek ve baskili
t-shirtler gibi giysileri giydiklerine rastlanmamig, her bir reklamcinin kendi kisiligini

yansitan ve maddi durumunu yansitan kiyafetler tercih ettigi ileri siiriilebilmektedir.

3.3.3. Reklam Ajansi Pratikleri

3.3.3.1. Rol ve Gorev Dagilimlari

Cetin ve Sonmez (2014: 193) medyanin sosyal temsillerin yayilma siirecinde bireyin
bilinmeyen bir seyi 6grenmek ve o sey hakkinda bilgi sahibi olmasi sirasinda bagvuracagi
kaynaklarin baginda geldigini belirtmislerdir. Bu kapsamda televizyon dizilerinde yer alan
reklamcilarin rol ve gorev dagilimlarina sosyal temsil yolu ile reklamcilar hakkinda bilgi
sahibi olmak adina yer verilmistir. Ajans igerisinde reklamcilarin rol ve gorev dagilimlari,
meslek grubu ve meslege yonelik ne yaptiklart yoniinde bilgi elde etmek agisindan énem

tasimaktadir.

Hayatimin Aski dizisinde Demir Cerrahoglu Ajans 237°nin sahibidir. Demir
meslegi olan reklamcilig1 “Anlasilmas: kolay, giinliik hayattan ¢ikan, sicak kampanyadir.
Tiiketiciyi biraz giildiiriip tiriinii diger firmalardan ayristirabilirsek ne mutlu bize.” olarak
tanimlamaktadir. Ajansta yapilan toplantilarda tiim hakimiyet Demir’de olup, babasi
Hulusi bey, Demir’in aldig1 kararlara miidahale etmemektedir. Dizide yer alan babadan
ogula gecen 2. kusak reklamci meslegine, reklam sektoriiniin 6nemli isimlerinden olan
Izidor Barouh ve oglu Yakup Barouh’ta da goriilmektedir. Izidor Barouh, reklam
sektoriinde miisteri temsilciliginden ajans sahipligine yiikselmis, oglu Yakup Barouh da
babasinin meslegini siirdiirmiis ve kendisi de reklamci olarak ajanslarinin basina gegmistir.
Izidor Barouh &lmeden Once verdigi bir roportajda reklam sektdriinde Tiirkiye’de
profesyonellikten patronluga gecisin ilk temsilcilerinden oldugunu sdyleyerek ise miisteri
temsilcisi olarak basladigini, 94 yasinda olmasina ragmen ise gidip geldigini, sahibi oldugu
[lancilik Reklam Ajansinda “Reklamcilik babadan ogula gecen bir meslek degil” kurali
oldugunu fakat Yakup Barouh’tan sonra, torunu Ilker Barouh’un da dedesinin ve babasinin

izinden giderek reklamci olabilecegini sdylemis ve boylece Barouh ailesi i¢in reklamcilik
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ikinci ve ugiincii kusaklara da bulasmustir’®. Dizide Duru Cerrahoglu, Demir’in kiz
kardesidir. Egitim i¢in New York’a gitmis, dondiigiinde ise ajansin basina ge¢cmek
isteyerek abisi Demir Cerrahoglu’na rakip olmustur. Gokge, Ajans 237’de Idea boliimiinde
junior yazar olarak ¢alismaktadir. Calistig1 ajans1 “Tiirkiye 'nin en énemli reklam ajansi”
olarak tanimlamaktadir ve kendi kendine her konusmasinda yillarca burada ¢alismasina
ragmen hala “junior yazar” olarak calistigini dile getirmektedir. Junior yazarlikta; en az 2
yil deneyime sahip olan reklam yazarlarinin meslege yeni basladiklarinda sektérde junior
yazar olarak adlandirilirlar (Usta, 2017). Fakat Gok¢e uzun yillar reklam ajansinda
caligmasina ragmen kendisinin hala daha junior yazar oldugunu sdyleyerek, ajanstaki rol
dagiliminda bir adaletli olunmadigin1 ve junior olmasi nedeniyle asagida diziden alinan
diyaloga gore ajanstaki tiim islerin kendisine yiiklendigini de vurgulamstir.

Hayatimin Aski Dizisi: 3.Boliim

“Demir: Nerde ¢alistyorsun?

Gokge: Ajans 237 ‘de.

Demir: Ne is yapiyorsun?

Gokge: O konuda ¢esitli rivayetler var.

Demir: (sert bir bakig atar).

Gokge: Junior yazarim.

Demir: En son ne yazdin?
Gokge: Cafebando reklami.”

Gokege, Demir’le bir kampanya flizerine c¢alismalar1 esnasinda cok ¢alistigini,
fikirlerinin kapildigini, gorevlerini vaktinde yerine getirdigi ve yillardir bu ajansta
calismasina ragmen hala junior oldugunu sdylemis, Demir ise “Daha ¢ok ¢alisirsan ileride
“kreatif direktor” olabilirsin.” cevabin1 vermistir. Dizinin ilerleyen bdliimlerinde Demir
yeni kurdugu ajansta, Gokge’yi “metin yazari, kreatif direktor” olarak ise almis, bu da
Gokee’nin junior yazarliktan senior yazarlifa ge¢meden, reklam yazar1 ve tasarimcinin
basinda olan kreatif direktorliige geldigini gostermektedir. Eylem; Ajans 237°de, Art
boliimde kreatif direktor olarak caligmaktadir. Uluslararasi bir reklam ajansinda kreatif

direktor olarak calisan Kagan Batir (2018) kreatif direktorliigii soyle tanimlamaktadir:

”Kreatif direktor oncelikle kreatif siireglerden mesuldur. Miisteri brifinden

tekrar miisteri debrifine kadar gececek olan siiredeki tiim kreatif siiregleri

B http://ww.kigem.com/turkiyenin-ilk-ceosundan-basari-taktikleri.html Erigim Tarihi: 09.01.2018.
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yonetir. Bununla beraber kreatif siire¢lerin i¢inde bizzat da bulunabilir, kreatif
siireglerden ¢ikan  fikirleri yorumlayyp miisterinin talebine ve birifin
dogrularina gore yeni bir sekil verip miisteriye sunuma gider. Kreatif siire¢ler
bir kisinin yiiklenebilecegi bir yiik degildir, biz burada diger departmanda
calisan arkadaslarimizla da kontak halinde bu siireci beraber yasiyoruz ve hep

beraber tiretip miisteriyle bulusturuyoruz.”

Belirtilen meslek tanimina ve is disiplinine iliskin davranislarda bulunmayan
Eylem, dizide siirekli olarak Gokge’nin yanina gelerek toplantilara girmeden Once
kampanyalar hakkinda ne buldugunu sormakta, kampanyanin iiretim siirecinde Gokge’nin
yaninda bulunmayarak toplantilarda Gokge’den 6nce kampanya fikrini ajans sahiplerine
anlatmaktadir. Eylem’in bu hareketi sektdrde sikca karsilasilan bir durum olmakla birlikte
genellikle art direktor yapilan galismalar1 begenmeyerek, “Olmamis!” diyerek stirekli yeni
caligmalar istemektedir. Eylem de bu tavri sik sik Gokee’ye sergileyerek yaratict fikirleri
begenmeyip yeniden fikir iiretmesini istemektedir. Ayga; Demir’in yeni agtigi ajansta
metin yazar1 olarak calismaktadir. Cansu; Demir’in yeni actigi reklam ajansina is
basvurusunda bulunmus, kendisinin 4 yildir bir dergide metin yazari olarak ¢aligmakta
oldugunu soylemis, fakat ise Gokge tarafindan kiskanilarak alinmamigtir. Metin yazarlari
kuramsal cercevede reklam fikirlerinin yaratilmasi, gelistirilmesi ve uygulanmasindan
sorumlu olan, reklamda yer alacak yazi ve sozleri yazarak, sanat yonetmeniyle reklam
kavramini tasarlayan kisiler olarak tanimlanmistir (Giilsoy, 1999: 112-115). Fakat Ayca
dizinin son boliimlerine dogru diziye dahil oldugundan metin yazarligi konusunda iirettigi

kampanya 6rneklerine rastlanmamaistir.

Ask ve Ceza dizisinde Bora; Sevgi ile ortak olarak XL Media’nin sahibidir ve ayni
zamanda kendisi de bir reklamcidir. Sevgi; ajansin islerine 6nem vererek titizlikle
caligmalari takip etmekte ve siirekli ajans igin yeni isler ayarlamaktadir. Yasemin; miisteri
temsilcisi olarak XL Media’da calismaktadir. Dizinin ilerleyen boliimlerinde Sevgi’yle
ortak olmus ve YS Ajansi acarak kendisi de reklam ajansi sahibi olmustur. Yasemin,
Izidor Barouh’un meslek hayatinda ilerledigi gibi miisteri temsilciliginden ajans
sahipligine gecerek, yonetici olarak reklam faaliyetlerini stirdiirmiistiir. Ceyda; YS Ajansta

miisteri temsilcisi ve ajansin 3. ortagidir. Ozel bir reklam ajansmin kurucu ortag: olan
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Cenk Goneng (2018) tarafindan reklam ajansit ortakligi ve kuruculugu su sekilde

tanimlanmistir:

“Bir reklam ajanst ortagiyyim ve stratejik taraftan sorumluyum reklam
ajansinda. Biz markanmin gériinen iletisimin arkasindaki karmagsik yapiyi
diizenliyoruz, yani burada arastirmalara bagh pazar, rekabet, miisteri
arastirmalari, potansiyel miisteri arastirmalari, biitiin bunlarin analizleri
sonucu dogru kodlari, iletisim kodlarini, marka deger onerisini kreatif tarafa
aktaryoruz ve onlar da gorsel ¢alisma, tasarim haline getiriyorlar bizim

bilgilerimizi”.

Incelenen dizilerde Demir, Bora, Sevgi, Yasemin, Ceyda ve Ali reklam ajanslarinda
kurucu ve ortak olarak ¢aligmalarini siirdiirmiislerdir. Ajans sahipleri ¢cogunlukla miisteri
temsilcisi ile misteri goriismelerine gitmekte veya miisteriler ajansa geldiklerinde ajans
sahipleriyle toplantilara katilmaktadir. Ajans sahipleri, dizilerde kreatif ekibin bir pargasi
ya da kreatif ekip i¢inden gelen birileri degildir. Giiniimiizde uluslararasi reklam
endiistrisindeki cokuluslu ajanslarin reklam yazarhigindan gelen kurucularinin adiyla
anildigr géz Onlinde bulunduruldugunda, dizideki temsilden yola cikarak ajans sahibi

olmanin yolunun dogrudan mesleki yeterlikten gegmedigi ileri siiriilebilir.

Ajans sahipleri, miisteri goriismelerinden sonra ajansa gelerek kreatif ekibe
miisterinin ne istedigini miisteri temsilcisi ile birlikte anlatmaktadir. Yukarida belirtildigi
gibi kampanya siirecini de organize ederek nihai siirede ikna calismalariyla kampanyay:
miisteriye aktarmaktalardir. Hayatimin Aski dizisinde ajansin sahibi Demir ve junior yazar
olarak c¢alisan Gokce, kampanya iizerine konusurken, Demir buldugu fikirleri Gokge’ye
anlatirken, Gokcge’nin fikirleri begenmedigini fark ederek “Biz bu masada esitiz, agik¢a
soyleyebilirsin” der. Demir’in statiisiinli bir kenara birakarak ajansin basarisi ve ekip ruhu
adina kendini calisani ile bir gorerek aradaki statii farkini kampanya yararina ortadan
kaldirdig1 da dikkat ¢ekmektedir. Azra; her firsatta Yasemin’in agigini aramakta bu
anlamda hirshi bir sekilde kendisini ajans sahiplerine gdstermeye calismakta ve siirekli
rekabet icerisinde olup, ajansta miisteri temsilcisi olarak calismaktadir. Derya ve Alpay

kreatif boliimde metin yazari olarak ¢alismaktadir.
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Kiiciik Aga dizisinde Ali; BNK Creative Agency’ de miisteri temsilcisi olarak
calismaktadir. Reklam sektdriinde miisteri temsilcisi olan Siiheyla Giir (2018) tarafindan

meslege dair bilgiler su sekilde belirtilmektedir:

“Dijital bir prodiiksiyon ajansinda account manager olarak ¢alisiyorum. Bire
bir Tiirk¢eye cevirdigimizde bu miisteri temsilcisi olarak c¢evriliyor. Title da
direk miisteri kelimesi gegse de bizim asil yaptigimiz proje yonetimi, kaynak
yonetimi, zaman planlamast ve proje takibi aslinda. Fakat bu isleri yaptiktan
sonra miisteriyle de birebir iletisime gegen kisi ben ve benim ayni title a sahip
ekip arkadaglarim oluyor. Miisteriden bir talep geldiginde bunu ekibe
iletiyoruz daha sonra teknik ekip ve diger finans ekibimizle oncelikle projeyi
fonksiyonlarina ayirryoruz sonra bunun finansal hesaplarmmin yapilmast ve
kullanilacak teknolojilerin belirlenmesinde dinleyici olarak, bazi kisimlarda da

aksiyon alan taraf oluyoruz.”

Reklam ajanslarinda reklamveren ile ajans arasindaki iletisimi saglayan en 6nemli
gorevi misteri temsilcisi iistlenmektedir. Miisteri temsilcisinin goérevi; reklam ajansinda
yapilan kampanya c¢aligmalarini miisteriye anlatmakla beraber miisterinin de beklentilerini
ajansa ileterek iletisim agimi1 saglamaktadir. Reklam ajanslarinin sozciiliigiinii iistlenen
miisteri temsilcisi reklam ajansinin miisterilerinin genel profillerinin belirlenmesi, projenin
isleyis slirecinde ve sonrasinda miisterinin tepkilerini alma, karsilikli 6neri ve isteklerin
aktarimi gibi pek c¢ok konuda yetkili olup mevcut miisterilerin memnuniyetlerinin
saglanarak, reklam ajansiyla is ortakliliginin siirdiiriilmesi, yeni miisterilerin reklam

ajansina kazandirilmasi da miisteri temsilcilerinin gorevlerindendir.

Incelenen dizilerde Yasemin, Azra, Ceyda, Ali miisteri temsilciligini temsil
etmislerdir. Yukarida belirtildigi gibi kampanyalarin miisteriye sunulmasi veya miisteri
isteklerinin ajans c¢alisanlarina aktarilmasi gibi tiim faaliyetleri bu reklamcilar
gerceklestirmektedir. Ayni1 zamanda yaratici ekiple birebir ¢alisma performansi
sergileyerek siirekli onlar1 kontrol eden bir mekanizmalar: da bulunmaktadir. Ask ve Ceza
dizisinde asagida belirtilen diyalog ile misteri temsilcisinin ajanstaki isleri takip etmesi ve

planlayict 6zelligi belirtilmistir.
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Ask ve Ceza Dizisi: 28.Boliim

“Yasemin: Arkadagslar ¢ok biiyiik bir is almak iizereyiz.

Sevgi: Hemen bir ¢aliyma plani yapmamiz lazim, elimizdeki isler; toplu konut
isi, cips ve almayr umdugumuz peynir isi.

Yasemin: Markanin sifirdan ajansi olacagiz.”

Ask ve Ceza dizisinde miisteri temsilcisi Yasemin, yiiriittiikleri kampanyalarla ilgili stirekli
alt birim c¢alisanlarinin yanina gelerek, kampanyanin nasil gittigini sorar. Calisanlarinm
miisteriyle tanmistirirken de “Yaratict ekibimiz” der. Diziden alinan ciimle ile yaratici ekip
ile miisterinin tanistirilmasi, yaratici ekibin emegine de saygi duyuldugunu gostermektedir.
Biilent’in dizide Ali tarafindan “Yaratici kreatif direktoriimiiz” diye tanistirmasi Biilent’in
hangi gorevde calistigina dair bilgi elde edilmesini saglamistir. Miisteri temsilcisi Ali ve
Genel Miidiir Yesim’in katildigr miisteri toplantilarina Biilent’te katilmaktadir. Fakat
dizide kreatif bir ekip sunulmamis, bu siirecteki tiim isler sadece Biilent tarafindan
yapiliyor gibi aktarilmistir. Biilent olusturdugu kampanya fikirlerini Ali’ye aktarmakta,

Ali’de Yesim’le beraber miisteriye iletmektedir. Yesim ise ajansin genel miidiiriidiir.

Reklam sektoriine dair meslek tanimlar1 kuramsal cerceve kisminda “Reklam
Ajansinda Calisanlarin Gorev Dagilimlar1” boliimiinde ele alinmistir. Dizilerde yer alan
reklamcilarin sunduklari meslek c¢alismalari ile sektorde ¢alisan reklamcilarin mesleklerini
nasil anlattiklar1 ve neler yaptiklarmma dair mesleki tanimlar1 belirtilmistir. Reklam
sektoriinde reklam yazarhigi gorevinde calisan Berkay Ozay (2018) reklam yazarligini su

sekilde tanimlamagtir:

“Uluslararasi bir reklam ajansinda reklam yazaryim, aym zamanda
yaratici grup baskaniyyim. Nasil ¢alisiyoruz, giin i¢inde sabah baslayip aksama
kadar diigiinmek, bazen de geceye kadar diisiinmek, bu konuda notlar: alip
onlart bir iistiimiize anlatmak ve bazen ekip ¢alismasi yapip, boyle bir beyin
firtinast yapwp da fikir bulma seklinde oluyor. Tek basimiza da ¢alistigimiz
oluyor. Grup baskani ne yapar diye sorarsaniz; grup baskani da ben 10 kisilik
bir ekipten sorumluyum su an. O 10 kisilik ekip de hep ya beraber ¢alisiyoruz,
va da onlar ayri ayri ekip ekip o bulduklar fikirleri bana anlatyyorlar; ve ben
kreatif direktériimiize gitmeden once ben bir ara secgici oluyorum. Orada
beraber eliyoruz buldugumuz fikirleri ve kreatif direktoriimiize anlatiyoruz.

Reklamciligin en zor yani yaptiginiz, tirettiginiz seylerin, giin i¢inde iirettiginiz
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buldugunuz fikirlerin %90, hatta bazen %99'u, ¢op oluyor, bunu bilmeniz

1

lazim.’

Dizilerde miisteri temsilcilerinin misteri goriismeleri neticesinde aldiklari brifleri
metin yazarlarina sunmalari sonucunda kampanyalara dair fikir tretilmektedir. Ortaya
¢ikan fikirleri miisteri temsilcilerine aktararak miisterilerle fikirlerin bir araya gelmesini
saglamaktalardir. Yukarida belirtildigi {izere dizilerdeki metin yazarlar1 radyo spotlar1 veya
ilanlar iizerine degil daha ¢ok televizyon reklamlari {izerine metin yazmaktalardir. Ciinkii
reklam denince akla gelen ilk kitle iletisim araci televizyon olmakta ve dizilerdeki
temsillerde televizyon metinleri ile sunulmaktadir. Ekip caligmasi olarak Ask ve Ceza
dizisinde Alpay ve Derya’nin beraber calistigina dair goriintii kareleri yer almakla beraber
genelde bireysel ¢alismalar da yapmaktalardir. Yasemin XL Media’da miisteri temsilcisi
olarak calisirken ajansa ortak olmus, sonrasinda ajansin iflas etmesine ragmen Sevgi ile
yeniden ortak olarak ve YS Ajans’t agmislardir. Yasemin’in XL Media’ya ortak olma
nedeni; misteriler onun ¢alismalarini begenerek giiven duymakta ve gittikleri her
toplantida Yasemin, 6zverili davranislariyla isi almaktadir. Bir giin erkek arkadasi Savas’la
olan iligkisiyle ilgili karisik durumlardan dolayr Bodrum’a annesinin yanina gitmistir ve bir
daha Istanbul’a dénmemeye karar vermistir. Fakat ajanstan Yasemin’in ayrildigin1 duyan
miisteriler birer birer islerini ¢ekmis, Bora ve Sevgi tek carenin Yasemin’e ortaklik teklif
ederek ajansa geri ¢cagirmak olduguna karar vermislerdir. Sevgi ¢ok ciddi bir ortaklik pay1
ile Yasemin’e ortaklik teklif etmis, o sirada kendine is arayan Yasemin ise hi¢ diislinmeden
bu teklifi kabul etmistir. Bora’nin ajansin parasiyla borsa oynamasi ajansin iflas etmesine
sebep olmustur. Tiim calisanlarin tazminatlar1 verilerek isten ¢ikarilmig, ancak Sevgi ve
Yasemin yeniden bir ajans kurmaya karar vermislerdir. Bu ajansin adi ise YS Ajans
olmustur. Yeni ajansin miisterilerini genellikle Sevgi bulmaktadir. Sevgi ajansa ¢ok biiyiik
kar payr getirecek bir is bulmustur. Fakat tek sart, isi veren Ceyda’nin ajansa ortak
olmasidir. Yasemin zorla ikna edilmis ve Ceyda’da sirketin 3. ortagi olmustur. Zamanla
Ceyda ve Yasemin fikir catigmalarina diismekte ve son care olarak Yasemin kendi
hissesini reklam sektoriine dair higbir tecriibesi ve egitimi olmayan restoran isletmecisi ve

arkadasi Pelin’e devretmistir.

Kiiciik Aga dizinde; Ali ailevi durumlarini ise yansittigl i¢in ajansta sorun yasamis
ve isten ayrilma karar1 almistir. Ali’nin ajanstan ayrilacagini 68renen miisteriler ajanstan

islerini ¢ekeceklerini sdylemislerdir. Ayni zamanda ajansin isleri de kotii gitmekte ve
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Ali’nin babast Mehmet Aga reklam ajansinin durumunda haberdar olup Ali i¢in ondan
habersiz ajansa ortak olmustur. Ali once kabul etmek istememis zorla ikna olmustur.
Ajansta yeni ortak Ali’nin serefine bir parti diizenlenmis, Mehmet Aga bu ortakliga vesile
oldugu ve Urfa’li olduklar1 i¢in Urfa mutfagina 6zgii yemekler yapilarak Ali’nin ortakligi
herkese duyurularak kutlanmigtir. Ali ajansa biiyiik harflerle “Babam Sagolsun” yazisi
astirmigtir. Bu durum Ali’nin ailesinin, Ali’ye mesleki anlamda destek olduklarin
gosterebilmektedir. Hayatimin Aski dizisindeki babadan ogula gecen reklamcilik meslegi
yer alirken, baba Hulusi Cerrahoglu, Demir’e mesleki yonden destek olmus, Kiigiik Aga
dizisinde Ali’nin babasi maddi agidan destek olarak oglunun ajans ortagi olmasini
saglamigtir. Ayn1 zamanda Ali ortakligin1 c¢alisanlara agiklarken “Bu gsirketin herkesin
oldugunu ve burada ¢ok eglenerek ¢alismanizi istiyorum” der ve ortak olan Ali, eskiden
ajans sahibine “Orhan bey” diye hitap ederken artik “Orhan’1m” demeye baslamakta ve bu
da aradaki hiyerarsinin kalktigini gostermektedir. Her iki dizide de miisteri temsilcisi olan
reklamcilar daha sonra ajans ortagi olmuslardir. Ajans ¢alisanlarinin reklam ajansina ortak
olmalarinin nedeni; ¢alisanlarin isten ¢ikmalari durumunda ajansin miisterileri ajanslardaki
islerini iptal etmektedir. Bu durum ajans sahiplerini biiyiik zarara sokmaktadir. Hem
miisteri kayb1 hem de ortakliga ihtiya¢ duymalari nedeni ile ajans sahipleri ¢aligmalarini ve
miisterilerinin goziinde giiveni temsil eden g¢alisanlariyla ortak olmayi tercih etmislerdir.
Ask ve Ceza dizisinde dizinin sonlarina dogru Yasemin’in yeni kurduklart YS Ajansi
sektorle iliskisi, is tecriibesi ve bir egitimi olmayan Pelin’e ajansi devretmesi, reklam
sektoriiniin deneyimsiz kisiler tarafindan yapilabilecegi algis1 yaratarak alaninda egitimsiz
bir “reklamc1” temsili sergilenmistir. Bu durumu Izidor Barouh reklamcilikla ilgili yazdig
mektupta soyle dile getirmektedir (Dayoglu, 2018): “Bir reklam ajansi isten anlayan bir
adam tarafindan idare edilmezse hi¢chbir sey yaratamaz.” Ayn zamanda mektupta yer alan
“Miisteriler, daima miidiirler veya ajansin sahibi ile temas etmek isterler.” ciimlesi ile 3
dizide de miisteri goriigmelerine miisteri temsilcisi, ajans sahipleri veya genel miudiir ile
gidildigi gozlemlenmis, miisteriye verilen onem gosterilerek, giivenilir bir ajans profili

sunulmustur.

Bireyin iiyesi oldugu grubun 6znel konumu ve yapisi, bireyin sosyal kimliginin
olumlu olup olmamasina baglidir. Sosyal kimlik kuraminin yap: taslarini sosyal kimlik,
sosyal smiflandirma, sosyal karsilastirma ve sosyal yapilar olusturmaktadir (Demirtas
Madran, 2003: 123). Ajans calisanlarinin igerisinde bulunduklart sosyal yapt hem

kendilerini smiflandirmalarinda hem de smiflandirma yolu ile sektor disindaki kisilerin
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“reklamci1”lara dair algr haritalarinda bir konumlandirma yaratabilmelerine imkan
tanimaktadir. Dizilerde bu algt haritas1 ise dizi yonetmenlerinin ve senaristlerin yaptigi

gozlemle harmanlanarak izleyici kitleye sunulabilmektedir.

3.3.3.2. Mekan

Dizilerdeki reklam ajanslarmm ii¢ii de Istanbul’da hizmet vermektedir. Uretim
faaliyetlerinde yaratic1 endiistri olan Istanbul; kiiltiir, sanat, sanayi, endiistri gibi sanat ve
ekonomi agisindan iiretim merkezi olmaktadir. Bir sosyal medya platformunda belirtilen
2015 yilinda yapilan bir arastirmaya gore en biiyiik reklam ajanslarmin Istanbul’da hizmet
verdigi sonucuna varilmistir™®. Dizilerdeki ajanslarin da Istanbul’da faaliyet gostermesi

Istanbul’un reklam sektdriindeki yeri ve dnemini vurgulamaktadir.

Genel olarak dizilerde calisma mekani olarak ajans ortamlart se¢ilmis, fakat is
yetistirme durumuna gore karakterler evlerinde de kendilerine ¢alisma ortami
yaratmiglardir. Secilen dizilerde i¢ mekan olarak ajans ortamlar1 sik sik kullanilmistir.
Hayatimin Aski dizisinde ajansin ortami i¢ mekanda “Art-ldea-Create” olarak 3 bolim
renkli camlarla ayrilmistir. Boylece reklam ajansinda oOrgiitlenme bigimi olarak
gelenekselden moderne doniisen bir yapi ile boliimler adlandirilmigtir. Ajansta “Meeting”
yazili toplant1 odas1 bulunmakta ve koridorlar yapilan reklam ¢alismalari, grafik tasarimlari
ve afiglerle goriintiilenmektedir. Calisanlar aktif olarak siirekli bir kosusturma halinde ve
caligma ortamlari renkli camlar ve yazilarla ayrilmaktadir. I¢ dekorlari kitaplar, dergiler ve
afisler olusturmaktadir. Ajansin girisinde “think outside the box” yazan bir duvar vardir.
Reklamcilarin ¢alisma ortami; Hayatimin Aski dizisinde ajansta sadece Demir’in ayr1 bir
ofisi bulunmakta ve ofisinin kapisinda “Head Office” yazmaktadir. Bu yazidan Demir’in
ajansin en bast oldugu ve yonetici pozisyonunda oldugu anlagilmaktadir. Masasinin iizeri
renkli dosyalar, defterler, kalemler, odiillerle doludur. Bu o&diiller ajansin itibarinin,
sayginliginin, yaraticiliginin ve basarisinin gostergesidir. Demir is yetismedigi durumlarda
Gokee’yi kendi evine ¢agirarak kampanya ¢alismalarina evde devam etmektedir. Demir’in
evi iki katl liiks bir ev olup, calisma odasi gosterilmemekte, salonda sehpanin {izerinde
laptoplarla ¢alismalar1 gerceklesmektedir. GoOkge’nin ¢alisma ortami ajansta; ldea

boliimiindedir. Renkli aksesuarlarin ve renkli kalemlerin yer aldigi, bilgisayarinda birgok

% http:/www.mediacatonline.com/2015in-en-buyuk-reklam-ajanslari/ Erisim Tarihi: 03.02.2018.
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renkli kiiclik not kagitlarin, grafik tasarimi ¢aligmalarin bulundugu ve kahvesinin de siirekli

masasinda yer aldig1 bir ¢alisma masasi vardir.

Ask ve Ceza dizisinde ajansa girildiginde tiim departmanlar ajansin orta sahasinda
yer almaktadir. Departmanlar karellerle birbirinden ayrilmistir. Calisma alanlarinin oldugu
alan dikkat seridi ile dekore edilerek bir alan olusturulmustur. Tiim ¢alisanlar bu alanda
caligmaktadir. Ajansta miisteri goriismelerinin gergeklestigi toplant1 odasi, ajans sahipleri
Bora ve Sevgi’nin ayr1 ayr1 ofisleri, miisteri temsilcisi olan Yasemin ve Azra’nin birlikte
oturduklar1 ofisleri bulunmaktadir. Yasemin diger calisanlardan ayri olarak Azra ile
beraber 2 kisilik ayr1 bir ofiste oturmakta ve bulundugu ofis ajans igerisinde camekanla
ayrilmig ve asma katla bir kat yukarida konumlandirilmistir. Odasinda “thinking” yazisi
bulunmaktadir. Bu yazi yaratict diislincelerin, fikirlerin bu ofisten c¢iktigiin da
gostergesidir. Yasemin i yogunluguna gore aksamlar1 evde calismakta kimi zamanda is
ortagi olan Sevgi ile birlikte kendi evinde de calismalarini gerceklestirmektelerdir.
Yasemin XL Media’da miisteri temsilcisi olarak ¢alisirken kiiciik, sade bir evde otururken
yeni ajansa ortak olmastyla birlikte dubleks, liiks bir eve tasindig1 goriilmektedir. Bora ve
Sevgi’nin ofisleri detayli bir sekilde gosterilmemekte, goriilen karelerde kiiclik ofisleri,

calisma masalar1 ve bilgisayarlariyla sade ¢aligsma alanlari bulunmaktadir.

Kiigiik Aga dizisinde ajansin ortami; BNK Creative Agency’ta miisteri
goriismelerinin gergeklestigi toplanti odasi, Ali, Biilent ve genel miidiir Yesim’inde ayri
ayr1 ofisleri bulunmaktadir. Goriilen karelerde ofislerin ayrintilarina yer verilmemis sadece
Ali’nin ofisi gosterilmistir. Ali, genis ve modern bir dizayni olan ofisinin duvarlarinda
kendi ¢alismalarin1 ve yaptigi ¢izimleri asmistir Zaman zaman caligma sirasinda bu
cizimleri incelemektedir. Masasinda ¢ok fazla aksesuar olmayip sade bir calisma alanina
sahiptir. Ali’nin evi ise liiks olmayip, orta gelirli bir gériintime sahiptir. Ajanslarin mekan
ve i¢ tasarimlarina bakildiginda 3 dizide de ajans sahibi ve genel miidiiriin ayr1 odalari
bulunmakta diger boliimler ¢alismalarmin ortakligi, ¢alisanlarin arasinda gecen diyalog ve
birbirleriyle olan iletisim ve etkilesimi saglamak adina birbirine yakin konumlandirilmas,
departmanlar camekanlarla boliinmiistiir. Dikkat ceken nokta 6zellikle Hayatimin Aski
dizisinde ajansin kapisindaki yazi itibari ile tiim reklam ajansi boliimleri, toplant1 odas1 ve
ajans sahibinin odasmin ismi Ingilizce terimlerle ifade edilmis, Tiirkge sdzciikler
kullanilmamustir. Ayn1 zamanda Ask ve Ceza dizisinde Yasemin’in odasindaki “thinking”

yazist ile yabanci dil terimlerini siklikla kullandiklarini gostermekten ziyade reklamcilik
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mesleginin diisiince, yaraticilik 6zelligine de gonderme yapmaktadir. Kiiciik Aga dizisinde
ajansin isminden bagka yabanci terime rastlanmamistir. Bu noktada ajanslarda mekan
tasarimlarinda Ingilizce terimlerinin kullanima bakildiginda sektdr i¢in yabanci dilin 6nemi

de vurgulanmustir.

3.3.3.3. Dizilerde Ajans Yapilanmalar:

Elden (2009: 592) uzman kadrolar1 biinyesinde barindirarak spesifik olarak
belirledikleri alanlarda, belirli iiriin gruplarinda ve belirli reklam ortamlarinda uzmanlagmis
olup, hitap ettikleri pazar1 ve pazarlama kosullarin1 yakindan tantyan, reklamin seslenmek
istedigi hedef kitle yoniinden de uzmanlasma yolunda olan ajanslar1 uzman ajans olarak
ifade etmistir. Uzman ajanslarin yaptig1 gibi incelenen dizilerdeki reklam ajanslar1 sadece
belirli sektodrlere yonelik reklam kampanyalar1 hazirlamamaktadir. Ornegin ajanslar sadece
saglik alan1 veya sadece gida alanina yonelik reklam kampanyalart liretmemekte, her
sektore dair kampanyalar ajanslarda hazirlanmaktadir. Calisma disiplini agisindan Ask ve
Ceza dizisinde asagida belirtilen diyalogda yer aldig: iizere ajans farkl sirketlerin ayn tarz
tirtinlerin reklamini, miisterisi olan sirketin kampanya siireci devam ederken ayni anda
2.girketinde ayni lriiniiniin reklam kampanyasini yapmamaya dikkat etmis ve reklam
ajans1 etik kurallar gercevesinde kampanyay1 silirdiirmiistiir. Cilinkii bir reklam ajansinin
ayni alanda faaliyet gosteren iki reklamverene hizmet vermesi etik olarak uygun
gorilmemektedir (Gengtiirk Hizal, 2005: 118).

Ask ve Ceza Dizisi: 28.B6liim
“Sevgi.: Ajansimizin ilk miisterisiyle toplantimiz yarin.
Sevgi: Yeni bir sirket daha kurulum agamasinda sayilir, gida sektorii.

Yasemin: Gida?
Sevgi: Merak etme Baldarlar’a rakip degiller, agwrlikl olarak siit tiriinleri,

Ppeynir isi.
Yasemin: lyi, tatly ig.”

Ayn1 zamanda asagida belirtilen diyaloglardan yola ¢ikilarak Ask ve Ceza ve Kiiciik Aga
dizilerinin “Tam Hizmet Ajans1” olarak hizmet verdigi sonucuna varilmistir. Tam Hizmet
Ajansi; satig promosyonu, pazarlama arastirmasi ve stratejisi gelistirilmesi, halkla iliskiler
faaliyetlerinin planlanmasi, ambalaj dizayni, satis toplantilari, organizasyonu gibi

faaliyetlerin en azindan bir kismini miisterisine sunabilen ajanslardir (Ergiiven, 2003: 112).

Tanimdan yola ¢ikildiginda her 2 dizininde diyaloglar alinarak, Ask ve Ceza dizisinde YS
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Ajans i¢cin web tasarimci, grafiker ilan1 verilmesi, lansman, tanitim organizasyonu i¢inde
olmalari, kurumsal kimlik, marka yaratma, logo tasarimlar1 ve kriz yonetimine iligskin
kamuoyu c¢alismalarint yapacaklarin1 belirtmeleri ve tanitim filmleri ¢ekimlerinden
bahsetmeleri, “Anahtar teslim bir is olacak.” ve “Daha énce sizinle tanigsaydik, PR islerini
sen yapardin.” ciimleleri ve Kiiglik Aga dizisinde tanim filmlerini deginmelerinden elde

edilen ip uglari ile ajanslarin tam hizmet ajans1 olarak hizmet verdigini gostermektedir.

Ask ve Ceza Dizisi: 6.Boliim

“Yasemin: Bayitlirim o ise, kurumsal kimlik, marka yaratma, kampanyalar
tadindan yenmez.

Bora: Bu ise biz bir marka yaratma isi olarak bakiyoruz, her seyi bastan
baslamalyiz, adim adim ilerleyecegiz, bu da kurumsal kimlikten basliyor,
logolar, tasarimlar, etiketlerinize varincaya kadar siwradan bir reklam
kampanyasiyla karistirmamak lazim. Anahtar teslim bir is olacak.”

Ask ve Ceza Dizisi: 26.Boliim

“Sevgi.: Bugiin yeni alacagimiz elemanlar i¢in gazeteye ilan vermemiz lazim,
web tasarimcisi, grafiker...”

Ask ve Ceza Dizisi: 27.Bolim

“Savas ve Yasemin’in gittikleri restoramin sahibi olan Pelin Hanim sohbet
sirasinda Yasemin’e “Daha once sizinle tamigsaydik, PR islerini sen
vapardmn.”

Ask ve Ceza Dizisi: 43.B6lim

“Baldarlar sirketi uyusturucu haberleriyle ilgili markalarina iliskin algiy
diizeltmek i¢in YS Ajansla toplanti yapilir.

Ceyda: Kriz yonetimi ¢ok énemli dogru zamanda dogru hamle isin ozii bu, en
ufak bir hata her seyi silip atabilir. Kamuoyunda imaj diizelsin diye bekleyip
risk almak yerine ayni iiriin yeni bir marka olabilir.”

Kiigiik Aga Dizisi: 43.Bolim

“Yesim: Size bomba gibi haberlerim var. Sinem’in hastanesinden aradilar.
Hastanenin tanitim ve reklam projesini size vermek istiyoruz dediler.”

Kiigiik Aga Dizisi: 45.B6lim

“Yesim: Bursa’daki otelin reklami geldi ama sen tanitim filmlerini sevmezsin
diye bende adamlara net bir gey soylemedim.

Ali: Sagmalama almamiz lazim.
Yesim: Olur arayip toplanti ayarlayalim.”
Hayatimin Aski dizisinde tam hizmet ajans olarak calistiklarina dair ipucglarina

rastlanmamis dizideki Ajans 237 daha c¢ok yaratici reklam kampanyalar1 lizerine faaliyet
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gostererek butik ajans olarak g¢alismalarini stirdiirmiistiir. Butik ajanslar, miisterilerine
reklamciligin sadece yaratict kismiyla ilgili hizmetler veren ajanslardir (Ergiiven, 2003:
113). Ajans 237’de sunulan reklam faaliyetlerinde sadece yaratici reklam kampanyalari

aktarilmastir.

Miisteri iligkilerine yonelik dizilerde ajans calisanlar1 ile miisteriler arasinda gecen
diyaloglara yer verilmistir. Bireyler tiyesi olduklar1 sosyal grubu temel alarak kendilerini
tanimlar, bu yolla kendilerini degerlendirirler ve kendilerini sinmiflandirirlar ve boylece
simiflandirma ile bireyler iiyesi olduklar1 grup ile kendilerini 6zdestirerek sosyal
kimliklerini olustururlar (Demirtas Madran 2003: 129; 2012: 76). Reklam ajansina
geldiklerinde reklamverene, ¢alisanlar oncelikle reklameir kimlikleriyle tanistirilmaktadir.
Bu durum karsilasmanin profesyonel bir is ortaminda olusuna bagh olarak da
degerlendirilebilir.

Kiigiik Aga Dizisi: 42. Boliim
“Ali: Yaratict kreatif direktoriimiiz Biilent Bey.”

Hayatimin Agki Dizisi: 6.Boliim

“Reklam veren Diindar Bey samimiyeti seven, dogal bir adamdir. Gokge
miisterinin tarzini ¢ézerek onun diliyle yaklasir ve “Diindar Beycim, yaptigimiz
ise inaniyor, samimiyete giiveniyoruz.” gibi ciimleler kurarak samimi bir
diyalog yaratmaya ¢alisir.

Demir: Diindar Bey, hedef kitleyi analiz ederken soyle bir sey ilgimizi ¢ekti.

Diindar Bey: Demircim, liitfen bana reklamci agziyla konusma, siz reklam
yvapin, tamtim yapin ¢ok giizel seyler ¢ikacagini biliyorum, analiz manaliz
bunlari  karistrmayalim, ben ekmegime  giiveniyorum, gerisi  zaten
kendiliginden gelir.

Toplanti sonunda vedalagirken,

Diindar Bey: Ben artik sikildim toplanti odalarinda ukala reklamcilardan,
bana boyle samimiyet lazim, der ve ailece goriismek tizere sozlegirler.”

Diyalogda yer aldigi {izere ajans sahibi olan Demir, miisteri ile konusurken reklamci dilini
kullanarak kavramsal ifadelerle agiklamalar yapmakta, fakat miisteri aradaki resmiyeti
ortadan kaldirmak isteyerek samimi bir iletisim kurmak istemekte ve bu durum isi almak
junior Gokce tarafindan fark edilerek, miisterinin ne istedigini anlayarak, samimi bir

diyalog yaratarak etkilemeye ¢alismaktadir.
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Ask ve Ceza Dizisi:6.Bolim

“Bora, Sevgi, Yasemin miisterilerle goriismeye gittiginde sekreterler
patronlarina haber verirken “Reklamcilar geldi.”

Kimlik kavrami, bir kisinin kendisini tanimlamasi, kendimiz hakkinda sahip
oldugumuz goriisler, tanimlar, imajlar, bilgiler icermekte olup (Bilgin, 2007), sosyal
kimlik kuraminin temel fikri, bireyin iiyesi oldugu sosyal sinifin ve kisinin ait oldugunu
diislindiigli  sosyal simiflandirmanin, onun tamamlayici &zelliklerini  tanimlamasi
bakimindan benlik kavraminin bir parcasi olarak kendini tanimlamasidir (Hogg ve Terrry,
2001: 3). Kuramlar kapsaminda dizilerde reklamcilarin kendilerini “reklamci” olarak
tanimlamalarinin yani sira gevrelerindeki insanlar tarafinda da siiflandirilmig, Hayatimin
Aski dizisinde miisteri Diindar Beyin, reklamcilara yonelik kalipyargilar1 ve diisiincelerini
Demir ve Gokge’ye aktarmasiyla dile getirilmistir. Ayn1 zamanda Bora ve Yasemin’in
“reklamcilar”  olarak tanimlanmasi da mesleklerinin  tanimlayici  6zelliklerini

gostermektedir.

Ask ve Ceza Dizisi:1. Bolim
“Bora: Zemin renginiz bu mu?
Alpay: Alternatifler daima var ama miisteri siyah isteyince...

Bora: Miisterinin ne zamandan beri fikri var, bizim isimiz miisterinin istedigini
yapmak degil, yaptigimizi miisteriye begendirmek! Bastan mi 6gretecegim size
reklamciligi! Bu isin alfabesi yok arkadagslar, unuttunuz mu biz miisteriyi
yonlendirecegiz onlar bizi degil.”

Ask ve Ceza Dizisi:29. Boliim

“Yavuz bey: Uretecegimiz peyniri akilda kalan bir isim bulalim, bir maskotu
olur belki peynirin c¢ocuklara cazip gelecek, onlara sevdirecek bir gsey
hoslarina gidebilir. Haftaya c¢alismalar gelince iizerinden gecelim, benim
aklimda bir seyler var size yardimci olabilecek

Yasemin: ( Sinirle defterinden bir kagit yirtar, Yavuz’a verir) Bizim ¢alistigimiz
matbaanin telefonu, numarayr benden aldiginiz soylerseniz her tiirlii yardimi
vaparlar. Bakin Yavuz Bey, bizim ¢alisma tarzimiz boyle degil, onceden
soylemem gerek ben size peyniri séyle yapin boyle yapin diyor muyum?

Yasemin: (Ajansa gelerek) Biliyordum boyle olacagini adam reklamcilik dersi
vermeye ¢alisti bana!”

Reklam sektoriiniin 6nde gelen isimlerinden Rosser Reeves, ajansin miisteri ile
iliskisinde; miisterinin yapilan ise karigma hakkinin oldugunu diisiinmekte, miisterilerin

koydugu belirli kurallarin oldugunu ancak bunlardan onda dokuzunun yararli oldugunu
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belirtmekte ve reklam ajansinin, miisterinin isini miisteriden daha iyi bilecegini
diistinmesinin biiyiik bir hata oldugunu eklemektedir. Ciink{i miisteri tiriin hakkinda, sirketi
ve gereksinimleri konusunda daha fazla bilgiye sahiptir (Ordas, 1997: 103-142). Yukarida
belirtilen ifadede dizilerde reklamcilarin miisterilerinin islerine karismasi durumunda
verdikleri tepkilerin aksine Reeves, miisteriyi hakli bularak, kampanya siirecine miisteriyi

de dahil ederek onlarin istekleri yoniinde ilerlediklerini belirtmistir.

Ask ve Ceza Dizisi: 28. Boliim

“Sevgi: Yasemin bulabileceginiz en iyi reklamcilardan biridir, kime ne
satacagini ¢ok iyi bilir. Yasemin: Size daha once yaptigimiz islerden érnekler
gosterelim, sizde bizimle ilgili fikir sahibi olursunuz (dosyasini miisteriye
uzatir) .”

Dayoglu'nun  (2018) reklam sektoriinde duayen olan Barouh’un mektubundaki
“Miisterilere, diger kuruluslara yapmis oldugunuz ilan orneklerini ve kampanyalarini
gostermek ancak yaywmlandiktan sonra dogrudur.” ifadesi, Yasemin’in ajansin yaptigi
isleri misterilerine dosya halinde hazirlayarak gostermesi, Barouh’un reklamcilarin
yaptiklari ¢alismalarin miisteri gorlismelerinde ne kadar 6nemli oldugunu da vurgulamistir.
Ayni zamanda Barouh’un reklamcilarin miisteri gorlismeleri sirasinda “Dudaklarindan

2

tebessiim eksilmesin.” ifadesi Kii¢iik Aga dizisinde Ali’nin miisteri toplantisi sirasinda
calisanlara “Giiliin, miisteri geliyor.” ifadesiyle ortiismektedir. Barouh’un “Giiniin birinde
miisterilerinin biri senden ayrilabilir, belki senden hoglanmamalari, islerin zamaninda
teslim edilmemesi, belki de sirketin hatasi.” ciimlesi kuramsal c¢ergevede belirtilen
reklamveren reklam ajansi iliskisini hatirlatmaktadir: “licretlendirmedeki fikir ayriliklari,
kalitesiz - uyumsuz ajans personeli, kalitesiz reklam fikirleri, kalitesiz - yetersiz ajans

hizmetleri, iist yonetim kademelerinde yasanan catismalar, satislarin diismesi”

(Weilbacher,1983:19; akt. Ergiiven,2003:115).

Sosyal karsilagtirma yolu ile 6rnegin Kiiciik Aga dizisinde ajansin konumu ile ilgili
sOyledikleri “Biz zaten 1.ligteyiz” climlesi diger ajanslarla karsilagtirma yaparak abartma
etkisi ve i¢ grup kayirmaciligi ile ajanslarini yiicelttiklerini de gostermektedir. Ayn1 sekilde
Hayatimin Aski dizisinde de Gokge’nin calistigi reklam ajansim1  “Tiirkiye 'nin onemli

’

reklam ajansi1” olarak nitelendirmesinde i¢ grup kayirmaciligir yaptigr ileri siiriilebilir.

Sosyal kimlik kuraminda bireyin belli bir gruba ait oldugu bilgisi ile reklamcilar da
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kendilerini sosyal kimlikleri dogrultusunda tanimlama ve 6zellikle miisteri diyaloglarinda

kimlik 6zelliklerini kendilerine yiiklemektedirler.

3.3.3.4. Dizilerde Ajans isimleri

Dizilerdeki ajans isimlerinin reklam sektoriinde hizmet veren ajans isimleriyle
iligkilendirilerek benzerlik kuruldugu ileri siiriilebilir. Bunu yaparken ise reklamcilikta
kullanilan {iriin yerlestirme tekniginin kullamldig: belirtilebilir. Uriin yerlestirmenin
tanimina bakildiginda “Uriin yerlestirme, bir film/program i¢ine markali bir iiriiniin planl
ve goze batmayacak bi¢gimde sokulmasi yoluyla film ya da televizyon izler kitlesini
etkilemeyi amaglayan parali lirin mesajidir” (Balasubramanian, 1994: 31; akt. Cakir ve

Kinit: 2014).

Hayatimin Aski dizisinde Demir’in sahibi oldugu “Ajans 237" reklam ajansinin
isminin, Tirkiye’nin 6nde gelen dijital reklam ajanslarindan biri olan “41? 29! Reklam
Ajanst”ndan esinlenildigi degerlendirilebilir. 41?7 29! Reklam Ajansinin ilgili web
sayfasinda Tiirkiye’nin onde gelen dijital reklam ajanslarindan biri olarak tiiketicilerle
markalar1 bulusturan, essiz deneyimler tasarlayan ve hikdye anlatimini, yaratici fikri,
pazarlama yaklagimini, 6l¢iimlemeyi ve inovasyonu ayni potada eriten bir ajans oldugu
ifade edilmektedir™. Ask ve Ceza dizisinde Sevgi ve Bora’nin ortak oldugu reklam ajans
olan “XL Media”, Tiirkiye’ de hizmet veren “XL Reklam Medya” ile neredeyse birebir
ayni ismi tasimaktadir. XL Reklam Medya; ilgili web sayfasinda “gorsel medya reklamlari
pazarlama ekibi” olarak ajanstan bahsetmis ve ajansin yaptigi isleri; yayinci, yapimei kisi
ve kuruluslarla projelerin hayata gecirilmesi i¢in ¢Oziimler {ireten, sponsor temini ve
yapimct kuruluslarin reklam veren ile misterek faydada bulugsmalarini saglayan bir ajans
olduklarin1 belirtmislerdir'®. Kiigiik Aga dizisinde Ali’nin ¢alistigi reklam ajansinin
isminin “BNK Creative Agency” olmasi Tiirkiye’de hizmet veren “BKIW Kreatif Reklam
Ajans1” ile arasinda isim benzerligi kuruldugu diisiiniilerek dizideki ajansin ismine bu
ajanstan esinlendikleri ileri stiriilebilir. BKIW Kreatif Reklam Ajansi, ilgili web

sayfalarinda ajansin okunusunu ‘“be-ka-ay-vi” olarak belirterek, iiriin ve hizmetler igin

15http://www.dijitalajanslar.com/41-29-iIe-grey-istanbul-birlesti/ Erigim Tarihi: 09.01.2018.
18 http:/www.xIreklam.net/ Erisim Tarihi: 09.01.2018.
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kaliteli fikirler treterek, siirdiiriilebilirligi, akilda kalicilig1r ve bilinirliligi saglayan bir

reklam ajansi olarak kendilerini tanitmislardir'’,

Reklam sektoriinde hizmet veren koklii ajanslarin isimleri 6rnegin David Ogilvy’nin
kurdugu “Ogilvy&Mather” ajansta oldugu gibi ya ajans sahiplerinin isimlerini almakta
ya da James Walter Thompson’un kurdugu “JWT” ajansta oldugu gibi bas harflerinin
kisaltmalar1 yer almaktadir. Reklam ajansi ortaklarmin kisaltmalar1 kullanmasina 6rnek
olarak Yasemin ve Sevgi’nin bas harfleriyle ajansa isim vererek kurduklari YS Ajans

gosterilebilir.

3.3.3.5. Yaratieth@in Odiilleri

El Murad ve West (2004) reklam sektoriinde basarinin en O6nemli unsurunun
yaraticilik oldugunu, basarili olmak icin fikirlerin yeni, benzersiz olarak sunulmasi
gerektigini ve yaraticiligin genellikle “yaratict diisiinme” veya “yetenek” olarak
tanimlandigini belirtmektedir. Ayni1 zamanda reklamcilik ve yaraticiligin birbirine siki
sikiya bagli kavramlar oldugu, reklam yaraticiliginin reklamveren tarafindan belirlenen
hedeflere ulasmada, hedef kitlede belirgin bir etki yaratmada 6nemli oldugu ve reklam
yaraticiliginin 6zel bir yaraticilik bigimi olarak Ozgilinliikk, imgeleme, yonlendirme ve
problem ¢oziicii bir anlayis ¢ergevesinde calistigl ifade edilmektedir (E1 Murad ve West,
2004).

Kiiciik Aga Dizisi: 48.Boliim

“Yesim: Altin Elma Odiil Téreni ne katilmayr unutmayin.
Mary: Odiil demek prestij demek, prestij demek yeni miisteri demek.”

Kiiciik Aga dizisinde yukarida belirtilen ajans calisanlari arasindaki konusma
diyalogunda yer alan 6diil térenine gitmeleri ve bu 6diil térenin isminin “Altn Elma Odiil
Téreni” olmasi “Kristal Elma Tiirkiye Reklam Odiilleri Yarismas1” ismine génderme yapar
niteliktedir. Kristal Elma Tiirkiye Reklam Odiilleri Yarigmas1” 1989 yilinda Reklamcilar
Dernegi Yonetim Kurulu tarafindan Tiirkiye’de faaliyet gosteren reklam ajanslarinin yil
boyunca yaptiklar1 caligmalar1 6dillendirmek adina diizenledikleri bir yarigsmadir. O
donem dernegin baskanligini yiiriiten Eli Aciman, Asbagkan Ersin Salman’i yarigmanin

organizasyonu ile gorevlendirmistir. Ersin Salman ve Metin Deniz yarismanin adi, 6diiliin

http://www.bkiw.com.tr/ Erisim Tarihi: 09.01.2018.
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bi¢imi ve malzemenin tilirline ortak caligsmalart sonuncunda kararlagtirarak Yonetim
Kurulu’'na oneri getirmiglerdir. Kabul edilen Oneri ile birlikte reklam o&diilleri igin
yapilacak yarismanim ad1 "Kristal Elma Tiirkiye Reklam Odiilleri Yarismas1" olmus, ddiil
"Kristal" bir "Elma" ve ona saplanan bir "Ok"tan olusmustur. Odiiliin kristalden yapilarak,
elma ve ok figilirlerinin kullanilmasinin nedeni ise Kristalin; temizligi, saydamligi, netligi
simgeleyip, gerek mesajiniz, gerekse onu tasiyan ortam bu temizlikte, bu netlikte ve bu
saydamlikta olmasidir. Elma; yollanan reklam mesajini almasini beklediginiz kisileri, yani
hedef kitleyi simgelemekte, ok ise reklamin mesajin1 ve satis1 saglayan yaratici fikri
simgelemektedir.  Kristal Elma denince ilk akla gelen kavramlar basari, hedef,

degerlendirme, takdir, heyecan, motivasyon, performans, prestij ve saygmliktir *°.

Reklamcilar Dernegi ve Reklamcilik Vakfi'nin (2013) yaptig1 arastirmaya gore
reklam ajansi calisanlarinin uluslararast reklam odiillerinde %53’liik oran ile “Cannes
Lions” odillerini, ulusal reklam odiillerinde ise %54’liikk oran ile “Kristal Elma” meslek
odiillerini takip ettikleri belirtilmistir. Hayatimin Agski dizisinde de yaraticiligin
odiillendirilmesi arastirmasinda ajanslar i¢in 6diiliin 6nemini 6n plana ¢ikarmak ve sektor
acisindan da  “Kristal Elma” 6diil térenini vurgulamak icin dizide “Altin Elma Odiil

Toreni” olarak isimlendirilerek aralarinda benzerlik kuruldugu ileri siiriilebilmektedir.

Kiiciik Aga dizisinde oldugu gibi reklam ajanslarmin 6diil almalariyla ilgili benzer
diyaloga Ask ve Ceza dizisinde de yer verilmistir.

Ask ve Ceza Dizisi: 2. Boliim

“Bora: Banka Venetto bizimdir arkadaslar.

Alpay: Bora bey biitiin kristalleri bu sene biz toplayacagiz.
Bora: Kristallerin modas: ge¢ti, simdi moda yurtdisindan is kapmakta.’

)

Reklam ajanslart i¢in 6diil almak, icerisinde bulunduklar1 rekabet ortaminda basariyi,
prestiji, yaraticihigi, farkliligi, ekip ¢alismasinin giiciini ortaya koyacak basari
gostergesidir. Odiil térenlerinin 6nemi Kiigiik Aga dizisinde térene katilmak ve &diil almak
“Odiil demek prestij demek, prestij demek yeni miisteri demek.” ciimlesiyle vurgulanmis,
alinan odiiller vasitasi ile ajansin var olan miisteri portfoylinii koruyarak yeni miisteriler
kazanabilecegi belirtilmistir. Hayatimin Aski dizisinde de ajansin sahibi Demir’in odasinda

odiillerin yer almasi ve goriintii ekraninda yer verilmesi ajansin prestij sahibi olarak

18http://www.kristalelma.org.tr/tarihcr:‘.html Erigim Tarihi: 09.01.2018.
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yarigmalarda 6dil aldigini gostermektedir. Ordas’in (1997:7-35) belirttigi iizere Ogilvy’e
gore odiilli bir reklam yazari iyi taninmis bir yazar olmakta, yazi boliimiinden yonetime
yiikselmis ve lizerinde adi1 yazan bir kapiya sahip olarak reklamcilik alaninda nam salmis
bir kisi olundugunu ifade etmistir. Odiil, reklam ajanslar1 igin yaraticiligin

odiillendirilmesini temsil etmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Bu tez ¢alismasinda “Sosyal Temsil” ve “Sosyal Kimlik Kuramlar1” ¢ergevesinde
dizilerdeki reklamci temsili incelenmistir. Sosyal temsiller insanlarin ¢evrelerinde neler
olup bittigini anlamalarina imkan saglamaktadir. Incelenen dizilerde reklamcilik
mesleginin ne olduguna, reklam ajansi calisanlarinin nasil ¢aligtiklarina dair gézlemler
yapilmis ve dizilerdeki reklamci temsilinin demografik 6zellikleri, yasam tarzlar1 ve
dizilerdeki reklam ajansi yapilanmalari, rol ve gorev dagilimlari incelenmistir. Oner’in
(2002: 30-34) ifade ettigi gibi temsillerin tanidik olmayani tamimlayan ozelligi ile
reklamcilik alanina dair bilgisi olmayan kisilere “Reklamci ne yapar?”’ sorusunun cevabina
yonelik dizilerde reklamci temsili sunulmustur. Gergeklestirilen literatiir ¢alismasinda
“reklamci”lara dair yapilan ¢aligmalar biyografi ve otobiyografi ¢alismalar1 olup, sektdriin
onde gelen isimlerinin reklamecilik meslegine nasil basladiklari, ajans sahibi olmalarindaki
siire¢ ve sektorde karsilastiklar1 zorluklar aktarilmistir. Reklameilarin, reklam sektoriinde
calismadan Once edebiyat, tiyatro, sinema gibi alanlarda calistiklarina ve Tirkiye’de
reklamciligin daha c¢ok sanatla ilgili olanlarin yaptig1 bir meslek olarak algilandig

bulgularina rastlanmaistir.

Fransiz reklamci Jack Seguelas’in (1994) “Anneme Reklamci Oldugumu

",

Soylemeyin, O Beni Bir Genelevde Piyanist Saniyor!” adli kitabinda reklamcilarin,
insanlarin  zihninde ukala olarak algilandigini ileri slirmiis, reklamcilik mesleginin

toplumda kotii, yapilmamasi gereken bir meslek olarak diistiniildiigiinii belirtmistir.

Moscovici’nin (1984) belirttigi “Sosyal temsil ¢aligmalarinda ilk olarak toplum
igerisindeki konusma diyaloglarindan 6rnek olarak veriler toplanmalidir” ilkesi ile hareket
edilerek dizilerdeki ajans ortamlarinda gecen konusma diyaloglar1 ele alinmstir.
Reklamcilarin demografik 6zellikleri (yas, cinsiyet, fiziksel ve kisisel 6zellikleri, egitim ve
yabanci dil bilgisi), sosyo-ekonomik 6zellikleri (aile yapisi, yasam tarzi, ¢alisma siireleri
ve tcretleri, giyim tarzi), reklam ajansi pratikleri (rol ve goérev dagilimi, mekan sunumlari,
ajans yapilanmalar1 ve ajans isimleri) ¢ercevesinde, ajanslarin yaratici 6zellikleri {izerinde
elde edilen bulgular degerlendirilmistir. Degerlendirme kapsaminda demografik 6zellikleri
icerisinde bulunan yas 6l¢iitii acisindan dizilerde, 25 ile 68 yasindaki reklamcilar temsil
edilmistir. 68 yasinda bir reklamcinin olmasi haricinde diger tiim reklam ajansi
calisanlarinin 25-30’lu yaslarda olmasi geng ¢alisan grubunu temsil etmektedir. Ajans

sahiplerinin yas ortalamalar1 30 yas ve istiidiir. Reklam ajansi ¢alisanlarina gore yaslar
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daha biiyiiktiir. Genel olarak ajansta geng calisanlarin olmasi ile reklamciligin geng isi
olarak algilandigmma da vurgu yapilmaktadir. Cinsiyet bakimindan kadin ve erkek
reklamcilarin sayilarina bakildiginda, kadin reklamcilarin daha fazla oldugu gozlenmistir.
Reklamcilar Dernegi ve Reklamcilik Vakfi’nin (2013) yaptig1 “Reklam Sektoriinden Ne
Haber?” adli anket ¢calismasinda da mevcut reklam ajanslarinda calisanlarin cinsiyetlerine
bakildiginda kadin ¢alisanlarin erkek ¢alisanlara gore daha fazla oldugu sonucuna
varilmistir. Dizilerde de kadin reklamcilarin fazla olmasi elde edilen veriyi destekler
niteliktedir. Dizilerde reklamcilar fiziksel ve kisisel 6zellikleri bakimindan sik giyinen, sag
ve makyaj konusunda da 6zen gosteren bakimli kadin reklamcilar sunulurken ayni
zamanda sadeligi tercih eden kadin reklamcilarda sunulmustur. Erkek reklamcilar; spor
yapan, klasik giyinmekten kacan, fakat kiyafetlerine 6zen gosteren reklamci bireyler olarak
temsil edilmektedir. Egitim durumlarina bakildiginda, ¢ogu tiniversite mezunu olup ileri
diizeyde yabanci dil bilgisine sahiptir. Sektorden disariya yansiyan ve sektorde de en sik

b 1Y

kullanilan kelimenin “yaratic1”, “yaraticilik”, “kreatif” oldugu goriilmektedir.

Sosyo-ekonomik 6zellikler agisindan reklam ajanslarinda erkek ve kadin ¢alisanlar
dizilerde de farkli gorev ve rol dagilimlart igerisinde temsil edilerek, reklamcilik
mesleginin erkek ve kadinlar tarafindan yapilabilir oldugu sunulmustur. Cetin ve Sonmez
(2014: 193) medyanin sosyal temsillerin yayilma siirecinde bireyin bilinmeyen bir seyi
ogrenmek ve o sey hakkinda bilgi sahibi olmas1 sirasinda bagvuracagi kaynaklarin baginda
geldigini belirtmislerdir. Bu kapsamda televizyon dizilerinde yer alan reklamcilarin rol ve
gorev dagilimlarina sosyal temsil yolu ile reklamcilar hakkinda bilgi sahibi olunmasin
saglamak adina yer verilmistir. Dizilerde gorev dagilimi bakimindan en ¢ok “miisteri
temsilcilerine, metin yazarlarina, kreatif direktér”’e yer verilmistir. Goriilen karelerde ajans
calisanlarinin siirekli hareketli bir sekilde kosturur halde olmalari, ajanslarda yogun bir is
akisinin  oldugunu da gostermektedir. Reklamcilarin aile yapilarina bakildiginda
birgogunun ekonomik ve kiiltiirel sermayesi yiiksek olan ailelerde yetistikleri
gozlemlenmistir. Bunun yani sira, ailesinde sektore dair bilgi birikimi olmayan, kiiltirel
sermaye yoniinden tniversite egitimlerini tamamlamayan ailelerde yetisen kisiler de
reklamcilik meslegini secerek, meslegi icra edebilmektedir. Reklamcilarin en siklikla
tiikkettikleri igecegin kahve olmasi da dikkat ¢ceken bir diger unsur olmustur. Moscovici’nin
(1984) ifadesiyle soyut olan bir sey somut bir hal alarak kahve i¢gme edimi, dizilerde
reklamcilarin kahve igme pratigi ile sunulabilmektedir. Ayn1 zamanda kahveyi reklamciya

demirlemekte ve izleyici kitlede “reklamci kahve iger” algis1 yaratilarak
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nesnellestirilebilmektedir. Bununla birlikte kahve, grup iiyeliginin ve aidiyetliginin de

sembolii olarak degerlendirilebilir.

Calisma saati ve licret durumlarina bakildiginda, calisma saati araliginin ve tatil
giinlerinin belirsizligi, gliniin her saat diliminde reklamcilik mesleginin kisinin ayrilmaz bir
pargasi oldugu ve reklamciligin bir yasam tarzi oldugu goriilmektedir. Dogru ve Cakir’in
(2015: 618) 2015 yilinda yaptiklar1 reklam ajansi ¢alisanlarinin iicret ve ¢calisma saatlerine
yonelik arastirmada, reklamcilarin maaslarinin diisiik oranda seyrettigi sonucuna varilmis,

bu durum dizilerdeki diyaloglarla ve elde edilen verilerle de yeniden iiretilmistir.

Dizilerdeki reklam ajanslarmin iicii de Istanbul’da hizmet vermektedir. Bu durum
reklam sektoriiniin merkezinin istanbul’da oldugu algisin1 yeniden iiretmektedir. Genel
olarak dizilerde ¢alisma mekani olarak ajans ortamlar1 gosterilmekte, fakat is yetistirme
durumuna gore reklamcilar evlerinde de kendilerine ¢alisma ortami yaratabilmektelerdir.
Bu durum reklamcilarin zaman ve mekéan konusunda esnek c¢alisma saatlerinin oldugunu
ve reklamci “her zaman her yerde calisabilir” anlayis1 igerisinde oldugunu gostermektedir.
Ajanslarda, mekan tasarimlarinda Ingilizce terimlerin kullanimina bakildiginda, sektor igin

yabanci dilin 6nemi de vurgulanmaktadir.

Sosyal temsillerin olusum siirecinde yer alan demirleme ve nesnellestirme ile
reklamcilik meslegi tarif edilebilir bir nitelik kazandirilarak insanlarin zihninde yer alan
soyut bir kavram olan “reklamc1” kavrami dizilerdeki temsillerle somut bir hal kazanmastir.
Yukarida belirtilen kriterler dogrultusunda dizilerdeki reklamcilarin temsilleri ile sosyal
kimlik ¢ercevesinde, sosyal bir grubun iiyesi olan reklamcilik meslegine dair 6zellikler
yiiklenerek sosyal siniflandirma yapilabilmektedir. Dizilerdeki ajans ¢alisanlarinin, ajansin
bir iiyesi olarak topluluk duygusu ile calistiklari, reklam ajanslarini “Tiirkiye’nin en 6nemli
ajanslar1” olarak degerlendirmeleri sektdrde de reklamcilarin calistiklar: reklam ajanslarina
duyduklart aidiyeti gosterir niteliktedir. Sosyal Kimlik Kuramina gore; bireyin iiyesi
oldugu gruba dair kendisini ait hissetme duygusu yiikseldik¢e sosyal kimlik olusturma
olasilig1 da ayni oOl¢giide ylikselmektedir. Bireyler kendilerini ait hissettikleri gruba karsi
pozitif olarak konumlandirmakta, aidiyet duymadiklar1 gruba kars1 ise olumsuz bir diisiince
icerisine girmektelerdir. (Tajfel, 1982; Turner, 1978’den akt. Askin, 2007: 214-215). Ayni
zamanda elde edilen diyaloglar yolu ile reklamcilar kimi zamanda abartma etkisi ve i¢ grup
kayirmaciligi yaparak ajanslarini yiicelttiklerini de gostermektedir. Sosyal Kimlik

Kuraminda bireyin belli bir gruba ait oldugu bilgisi ile reklamcilarda kendilerini sosyal
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kimlikleri dogrultusunda tanimlama ve 6zellikle miisteri diyaloglarinda kimlik 6zellikleri
kendilerine yiiklenmektedir. Reklamciya iliskin bu temsilin kalipyargilar temelinde

olustugu ileri siiriilebilir.

Bireyler iiyesi olduklar1 sosyal grubu temel alarak kendilerini tanimlar, bu yolla
kendilerini degerlendirirler ve kendilerini smiflandirirlar ve bdylece smiflandirma ile
bireyler iiyesi olduklar1 grup ile kendilerini 6zdestirerek sosyal kimliklerini olustururlar
(Demirtas Madran 2003: 129, 2012: 76). Reklam ajansina geldiklerinde reklamverene,
calisanlar oncelikle reklamci kimlikleriyle tanistirilmaktadir. Bu durum karsilasmanin
profesyonel bir is ortaminda olusuna bagli olarak da degerlendirilebilir. Boylesi bir tanitim,
reklamcinin sosyal kimligini hem grup i¢inde hem de grup disinda kurulmasina yoneliktir.
Dolayisiyla “Bireyin iiyesi olmadig1 diger gruplar, bireyin tiyesi oldugu grubu tanimlamasi
ve degerlendirmesi i¢in bir temel olusturmaktadir. Bireyin diger gruplarla yaptig1 sosyal
karsilastirma (i¢ grup-dis grup karsilastirmasi) sonucunda iiyesi oldugu grubun konumu
belirlenmektedir” (Demirtas Madran, 2003). Reklamveren reklam ajansi iligkisi sosyal
karsilastirmay1 gergeklestirirken benlik saygisini yiikseltmek ve olumlu bir sosyal kimlik
edinmek isteyen birey, kendi grubunu kayirip iiyesi olmadigi diger gruplar kiiglimseyerek
yanlt bir tavir sergileyecektir. Bu siirece i¢ grup kayirmaciligi denmektedir. (Demirtag

Madran, 2012).

“Turkiye’de Televizyon Dizilerindeki Reklameir Temsili” ne iligkin elde edilen

bulgular tablo ile gosterilmistir.

Demografik Ozellikler:

1. Cinsiyet Dizilerde reklam sektoriinde ¢alisan  kadin

reklamcilarin sayilar1 daha fazladir.

2. Yas 25-68 yag grubu temsil edilmis, fakat 25-30°1u yaslar

sektorde daha fazla yer almaktadir.

3. Fiziksel ve Kisisel Ozellikler Kadin ve erkek reklamcilar, modern hayat: temsil
ederek, kiyafet secimleri konusunda 6zenli
davranmakta ve sektérde “yaratic1” kisiler temsil

edilmektedir.

4. Egitim Diizeyi ve Yabanci Dil Bilgileri Okulluluk vurgusu 6n planda tutularak, yabanci dil

bilgisinin 6nemi vurgulanmaktadir.
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Sosyo-Ekonomik Ozellikler:

1. Aile Yapilan Cogu reklamcinin medeni hali bekar olup, aileleri

mesleki anlamda onlara destek olmaktadir.

2. Yasam Tarzlari Dizilerde ajans c¢alisanlarinin  gittikleri  belirli
restoranlar olup, kahve igme edimi sektdr igin
vazge¢ilmez bir unsurdur.

3. Calisma Siireleri ve Ucretleri Gece giindiiz ve diisiikk maas ile ¢alisan reklamecilar
sunulmustur.

4. Reklamci1 Modas1 ve Giyim Tarz1 Her bir reklamcinin kendine 6zgii giyim tarzi olup,

6zenle secilmis kiyafetler tercih etmiglerdir.

Reklam Ajansi Pratikleri:

1. Rol ve Gorev Dagilimlari Dizilerde, rol ve gorev dagilminda “miisteri
temsilcisi, kreatif direktdr ve metin yazar1” agirlikli

olarak temsil edilmistir.

2. Mekan Reklam ajanslar1  Istanbul’da yer almakta ve
ajanslarmn i¢ dizaynlarinda Ingilizce boliim isimleri
yer alarak  modern  ajans  yapilanmasini

vurgulamaktadir.

3. Dizilerde Ajans Yapilanmalar1 Dizilerde “Tam Hizmet Ajanst ve Butik Ajans”

yapilanmasina rastlanmustir.

4. Dizilerde Ajans Isimleri Reklam sektoriinde yer alan reklam ajanslar ile

ajans isimlerinde benzerlik kurulmustur.

5. Yaraticithgm Odiilleri Tim diziler “yaraticilik” ile reklam sektoriinde
alman odillere vurgu yapilarak sektor igin odiil

almanin 6nemine deginilmistir.

Tablo 5. Tiirkiye’de Televizyon Dizilerindeki Reklamci Temsili

Sonu¢ olarak, temsillerin tanidik olmayani tanimlamaya, bilinmeyeni bilinir
kilmaya yonelik 6zelligi ile reklamcilik alania dair bilgisi olmayan kisilere, mecra g6z
oniinde bulunduruldugunda izler kitleye kaliplastirilarak sunulan bir “reklamec1” kimligi
belirginlesmektedir. “Reklamci1”, televizyon dizilerinde gece giindiiz yogun bir is
temposuyla ¢aligan, sektoriin yogun rekabetini bireysel diizeyde de yasayan, egitimli ya da
“okullu” olmasi tercih edilen, kendine ait bir jargonu olan, Tiirk¢e ve Ingilizceyi birlikte
hibrid bir dil olarak kullanan, yaratici olmasi beklenen, geng, dinamik ve bakimli olarak
temsil edilmektedir. Televizyon dizilerinde sunulan “reklamci” temsillerinde, geng kadin
ve erkek calisanlarin oldugu, mesleki egitimin 6n planda tutuldugu, yabanci dil bilgisinin

olmazsa olmaz bir kriter olduguna deginilmistir. Caligma saatleri ve mekan agisinda esnek
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olan bir is disiplini temsil edilerek, sektordeki ¢alisan reklamcilarin da énemli bir sorunu
olan maas diisiikliigiine de vurgu yapilmistir. Rol ve gorev dagilimlari agisindan ajans
calisanlar1 farkli gorevlerde temsil edilerek, izleyici kitlede reklam ajansinda gérev yapan
kisilerin mesleki becerilerinin ne olduguna dair bilgi aktarimi yapilmistir. Mekan
temsilinde Istanbul tercih edilmis, bdylece sehrin sektdr igin ne denli énemli oldugu ve
reklam ajanslarinin en ¢ok miisteriye bu sehirde ulastiklarni da gostermektedir. izlenen
dizilerde yaraticiligin 6n plana ¢ikmasi, alinan odiller veya gidilen 6diil torenleri ile
desteklenmis, bu durum sektordeki “yaraticilik” kavraminin ajanslarin var olmasinda temel
unsur oldugunu, ajanslarin prestijini, basarisin1 ve bilinirliligini de gostermektedir. Sosyal
temsiller yolu ile dizilerde “reklamci”lara dair izler kitlede bir alg1 yaratilarak, bir biitiin
olarak izlenen dizilerin sona ermesiyle izleyici kitle, “Reklamci ne yapar?” sorusuna cevap
verebilecek bir nitelik kazanarak, somut bir reklamci tanim1 yapabilmektedir.

Bu tez caligmasinda, televizyon dizilerindeki “reklamci” temsiline iliskin elde
edilen bulgular dahilinde “reklamci” betimlemesi yapilmistir. Buradan hareketle, sinema
filmlerinde, reklam filmlerinde bir diger ifadeyle farkli iletisim metinlerinde ya da roman,
hikaye gibi edebiyat metinlerinde “reklamci temsili”ne iligskin ¢aligmay1 bekleyen konular

ele alinabilir.

86



KAYNAKCA

Abric, J.C. 1993. Central System, Peripheral System: Their Functions and Roles in the
Dynamics of Social Representations. Papers on Social Representations-Textes
sur les Representations Sociales. 2(2). ss.75-78.

Abrams, M. A., Hogg, D. 1988. Social Identifications. London: London and New York .

Aktuglu, I. K., Temel, E. A. 2007. Reklam Ajanslarina Genel Bir Bakig. Sema Misci
(Der.).Temel Kavramlarla Reklam Ajansi-Reklamveren Iliskileri. Ankara: Nobel
Yaynlari.

Akbulut, N. T. ve Balkas, E. 2006. Adtm adim reklam iiretimi. Istanbul: Beta Yaymcilik.

Akgiin Akan, N. 2012. Reklamda Cocuk: Cocuga Yénelik Olan ve Olmayan Uriinlerin
Tamtildig1 Gazete Reklamlarinda Yer Alan Cocugun Temsil Edilme Bicimleri.
Yayinlanmis Yiiksek Lisans Tezi. Ankara: Gazi Universitesi.

Altstiel, T., Jean,G. 2006. Advertising Strategy. London: Sage Publication.

Arkonag, A.S. 2001. Sosyal Psikoloji. Istanbul: Alfa Kitabevi.

Arslan, F. M. 2002. Ajansi Seciminde Kullanilan Kriterler Ve Yeni Egilimler: Kavramsal
Bir Irdeleme. Istanbul: Marmara Universitesi.

Askin, M. 2007. Kimlik ve Giydirilmis Kimlikler. Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi. 10(2). ss. 213-220.

Aytekin, P. 2009. Reklamda Etik ( Tiirkiye’de Televizyon Reklamlarimin Etik A¢idan
Incelenmesi). Yaymlanmis Doktora Tezi. Manisa: Celal Bayar Universitesi.

Babacan, M. 2015. Nedir Bu Reklam?. Istanbul: Beta Yayinlar1.

Bahar, H. 1. 2009. Sosyoloji. Ankara. Usak Yayinlari.

Bahadirly, L. S. 2010. Reklam Ajanslarinda Takim Calismasi: Takim Etkinligine Yonelik
Alan Arastirmast. Yaymlanmis Doktora Tezi. istanbul: Marmara Universitesi.

Baltas, A. 2008. Ekip Calismas ve Liderlik. Istanbul : Remzi Kitabevi.

Balta, P. F. 2010. Kavram ve Kuramlariyla Reklam. Istanbul: Beta Basim.

Bakir, U., Elden, M. 2010. Reklam Cekiciligi. Istanbul: Iletisim Yayinlari.

Bas, O. 2017. Sosyal Medyada Sergilenen Olumlu Yahut Olumsuz Tutumlarin Sosyal
Kimlik Ile Iliskisi. Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Istanbul

Universitesi.

87



Bastiirk Akca, E. ve Ergiil, S. 2014. Televizyon Dizilerinde Erkeklik Temsili: Kuzey
Giiney Dizisinde Hegemonik Erkeklik Ve Farklh Erkekliklerin Miicadelesi.
Global Media Journal: TR Edition. 4 (8).

Baysal, A. 2005. Reklamciligin Biiyiilii Cifti Helen ve Stanley Roser. Istanbul: Media Cat
Yaynlari.

Becer, E. 2015. Iletigim ve Grafik Tasarim. Ankara: Dost Yayinlari.

Bedir, A. 2010. Televizyon Programlarinda Yoksullugun Temsili: “Kimse Yok Mu?”.
Yaymlanmus Yiiksek Lisans Tezi. Ankara: Ankara Universitesi.

Bilgin, N. 2007. Kimlik Insasi. Ankara: Asina Kitaplar.

Bilgin, N. 2008. Sosyal Psikoloji. izmir: Ege Universitesi Yayinlari.

Bulut, M. 2008. Bir Sosyal Temsil Arastirmasi: Medyada ve Universite Ogrencilerinde
‘Tére’nin Algilanigr. C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi. 17 (3). ss. 63-78.

Bovee Courtland, L., John V. T. ve George P. Dovel. 1995. Advertising Excellence. NY:

McGraw Hill.

Breakwell, M. G. 1993. Social Representations and Social Identity. Papers on Social
Represantations. 2(3). ss.1-21.

Cemalcilar,i., Tokol, T. Secim, H.1985. Reklamcilik ve Satis Yénetimi. Eskischir:
Anadolu Universitesi A.O.F.Yayinlar1.

Cengiz, E. 2016. Reklam Icerik Analizi: Tiirkive’de Prime Time’da Yayinlanan
Reklamlar Uzerine Bir Uygulama. Yayinlannis Yiiksek Lisans Tezi. Ankara: Gazi
Universitesi.

Chaney, D. 1999. Yasam Tarzlari. Kutluk, I. (Cev.). Ankara: Dost Yayinlari.

Cirhinlioglu, F. G., Aktas, V. ve Ozkan Oner, B. 2006. Sosyal Temsil Kuramina Genel
Bir Bakig. C. U. Sosyal Bilimler Dergisi.30 (2).ss.163-174.

Camur, A., 2004. Charity Programmes: Representation of Poverty in Turkish
Television. Ankara: Middle East Technical University.

Cakir, V. ve Kinit, E. 2014. Televizyon Dizilerinde Uriin Yerlestirme Ve Sponsorlugun
Sonuclari. Global Media Journal: TR Edition 5(9).

Celenk, S. 2005. Televizyon, Temsil, Kiiltiir: 90°li Yillarda Sosyokiiltiirel Iklim ve
Televizyon I¢erikleri. Ankara: Utopya Yayinlar1.

Celik, C. 2012. Reklamveren ve Reklam Ajanst Iliskilerinde Yeni Olusumlar. istanbul:
Istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi.

Celikel, N. 1978. Reklam Sanati. Ankara: Giizel Sanatlar Ofset.

88



Cetin, M., Sonmez, E.E. 2014. Sosyal Temsil Kuram: Baglaminda Kurumsal Reklamlar:
Tiirk Hava Yollart Ornegi. iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi.

Colakoglu, B.E. 2011. Reklamlarda Sosyal Temsil Alant Olarak Yash Kusagin Sunumu.
Yaymlanmis Doktora Tezi. Izmir: Ege Universitesi.

Cosgun, M. 2012. Popiiler Kiiltiir ve Tiiketim Toplumu. Batman Universitesi. Yasam
Bilimleri Dergisi. 1(1).

Demirbas, E. 2003-2004. Etnik Azinhklar, Kiiltiirel Entegrasyon ve Medyada Temsil:
Nusayri Toplulugu Ornegi. Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi. Ankara: Ankara
Universitesi.

Demirtas Madran, H. A. 2003. Sosyal Kimlik Kurami: Temel Kavram ve Varsayimlar.
Iletisim Arastirmalar1. 1(1). ss. 123-144.

Demirtas Madran, H.A. 2012. Sosyal Kimlik ve Ayrimcilik. Cayir, K. ve. Ceyhan, M. A.
(Der.). Ayrimcilik: Cok Boyutlu Yaklagimlar (ss.73-85). Istanbul: Bilgi
Universitesi Yayinlari.

Demirel, M. 2012. Reklamda Slogan Etkeni Uzerine Bir Alan Arastirmasi: GSM
Operatirlerinde Numara Tagima Ornegi. Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi.
Elazig: Firat Universitesi.

Devrani Posos, A. E. 2017. Medyada “Oteki”nin Temsili: Etnik Komediler. Giimiishane
Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi.5(2).

Dogru, G. ve Cakir, O. 2015. Reklam Ajanslarinda Calisanlarin Motivasyonunun
Etkileyen Ergonomik Faktorler Uzerine Betimsel Bir Inceleme. Siileyman
Demirel Universitesi: Mithendislik Bilimleri ve Tasarim Dergisi.3(3).
ss. 616-621.

Diindar, i. 2017. Temsil Kiiltiirel Temsiller ve Anlamlandirma Uygulamalari. Istanbul:
Pinhan Yaymcilik.

Dyer, G. 1993. Advertising as Communication. London: Routledge.

Edgerton, G. R. 2011. Mad Men: Dream Come True TV. New York: I.B. Tauris.

Elden, M. 2009. Reklam ve Reklamcilik. Istanbul: Say Yayimlari.

Elden, M. 2014. Reklam Yazarhg. istanbul: Iletisim Yayinlari.

Elden, M., Ulukék, O., Yeygel, S. 2011. Simdi Reklamlar. Istanbul: Iletisim Yaymcilik.
Elden, M., Kocabas, F.1997. Reklamcilik (Kavramlar, Kararlar, Kurumlar). Istanbul:

[letisim Yayinlar:.

89



El-Murad, J., West, J. D. 2004. The Definition and Measurement Of Creativity: What Do
We Konw?. In Journal of Advertising Research. 44(02). ss. 188-201.

Ergiiven, M. S. 2003.Reklam Ajanst Secim Siireci. Kurgu Dergisi. 20.ss. 111-131.

Gengtiirk Hizal, G.S. 2005. Reklam Endiistrisinin Topografyasi: Tiirkiye ornegi. Tletisim
Aragtirmalart. 3 (1-2).ss. 105-131.

Gengtiirk Hizal, G.S. 2013. Cumhuriyetin Ilam. Tiirkiye’de Modernlesmeyi Reklam
Metinlerinden Okumak 1958-1950. Ankara: BilgeSu.

Gengtiirk Hizal, G.S. 2012. Kiiltiirel Uretim Mekéanlarinda Bir Araci: Thap Husi Gorey.
CIU: Floklor, Edebiyat.18. s.70.

Giilsoy, T. 1999. Reklam Terimleri ve Kavramlar: Sozliigii. Istanbul: Adam Yayinlari.

Giiriiz, D. 1998. Reklam Yénetimi. Izmir: Ege Universitesi Basimevi.

Giirgen, H. 1990. Reklamcilik ve Metin Yazarhig. Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yayinlari.

Hackley, C. 2003. “From Consumer Insight to Advertising Strategy: The Account
Planner's Integrative Role in Creative Advertising Development” Marketing
Intelligence & Planning. London.

Hall, S. 1997. The Work of Representation. Representation: Cultural Representations
and Signifying Practices. Milton Keynes: Open Universit. ss.13-74.

Hewstone, M., Jaspars, J., Lalljee, M. 1982. Social Representations,Social Attribution
and Social Identity:the intergroup images of ‘public’ and ‘comprehensive’
schoolboys. European Journal of Social Psychology. 12. ss.241-269.

Hofsoos, E. 1994. Reklam ve Yénetim. Haykir A. (Cev.). Ankara: Oteki Yayimevi.

Hogg, M.A. & Vaughan G, M., 2011. Sosyal Psikoloji. Ankara: Utopya.

Hogg, M. A., Terry, D. J. 2001. Social Identity Processes In Organizational Contexts.
Psychology Press.

Hortagsu, N. 1998. Grupi¢i ve Gruplar Arasi Siirecler. Ankara: Imge Kitapevi.

Howarth, C. 2006. A Social Representation Is Not A Quiet Thing: Exploring The Critical
Potential Of Social Representations Theory. British Journal Of Social Psychology,
45 (1). ss. 65-86.

flhan, V., Civelek, S. 2014. Televizyon Ana Haber Biiltenlerinin ITkonografik Analizi:
Kadinin Yeri ve Temsili. E-Journal of new World Sciences Academy. 2(9). ss. 59-
81.

90



Jewler, J., Bonnie, D. 2005. Creative Strategy in Advertising .8th Edition. CA: Thomson
Wadsworth.

Jodelet, D. 1991. Madness and Social representations. Hemel Hempstead: Harvester
Wheatsheaf.

Jones, J. P. 1999. The Advertising Business. London: Sage Publication.

Kalan, O. 2010. Reklamda Cocugun Toplumsal Cinsiyet Teorisi Baglaminda
Konumlandirihisi: ‘Kinder’ Reklam Filmleri Uzerine Bir Inceleme. istanbul:
Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi.

Karacor, S. 2007. Reklam Iletisimi. Konya: Cizgi Kitabevi Yayinlari.

Karlsson, L.2007. Advertising Models and Teories. Isvec: University of Halmstad.

Kaya, F., Ogurlu, U., Tasdemir,B., Toprak, Y. 2015. Tiirkiye’de Ustiin Zekdya Iliskin
Sosyal Temsiller. Journal of Theory and Practice in Education. 11(2). ss. 742-765.

Kevser Serefoglu, Z. 2005. Sosyal Kimlikleri Acisindan Ahmet Hamdi Tanpinar’in
Roman Kahramanlari. Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Istanbul
Universitesi.

Kogel, T. 1984. Isletme Yoneticiligi. Istanbul: istanbul Universitesi Yayinlar1.

Kog, M. 2015. Demografik Ozellikler Ile Kendini Izleme Arasindaki Iliski: Yetiskinler
Uzerine Ampirik Bir Arastirma. Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi. 18 (3).

Kologlu, O. 1999. Reklamciligimizin Ilk Yiizyuh: 1840-1940. Istanbul: Reklamcilar
Dernegi.

Kurtulus, K. 1981. Pazarlama Arastirmalar. Istanbul: Sermet Matbaas1 Yayinlari.

Marshall, G. 1999. Sosyoloji Sozliigii. Akinhay, O. ve Komiircli, D. (Cev.). Ankara:
Bilim ve Sanat Yayinlari.

Mattelart, A. 1995. Beyin Igfal Sebekesi. Uluslararast Reklamcilik. Giirbiiz, I (Cev.).
Istanbul: Ayrint1 Yaynlari.

Medin, B. 2016. Kahramanin C Hali: Temsil Ve Ozdeslik Baglaminda Behzat C. Uzerine
Bir Alimlama Calismasi. Abant Kiiltiirel Arastirmalar Dergisi: 1(1) ss.96-118.

Mendolsohn, D. 2011. The Mad men Account. New York: The New York Review of
Books.

Menkii, U. 2006. Kalite Algisinin Sosyal Temsilleri. Yaymlanmis Yiksek Lisans Tezi.

Istanbul: Istanbul Universitesi.

91



Meredith T. R., Eric, C.J. ve Stephanie G.A. 2008. Can Team Effectiveness Be Predicted.
Team Performance Managment. Team Performance Management: An
International Journal.14. ss. 248-268.

Mese, G. 1999. Sosyal Kimlik ve Yasam Stilleri. Yayinlanmis Doktora Tezi. izmir: Ege
Universitesi.

Moriary, S. E. 1991.Creative Advertising Theory and Practice. Amerika: Prentice-Hall.

Moscovici, S. 1981. On Social Representations. Forgas, J. P. (Ed.). Social cognition:
perspectives on everyday understanding i¢inde. London: Academic Press.

Moscovici, S. 1984. The Phenomenon of Social Representations. Farr, R. M. ve
Moscovici, S. (Ed.). Social representations i¢inde. Cambridge: Cambridge Press.

Moscovici, S. 1988. “Notes Towards a Description of Social Representations” European
Journal of Social Psychology.18(3). ss. 211-250.

Mutlu, E. 2012. Tletisim Sézliigii. Ankara: Sofos.

O’Guinn,T., Allen, C., ve Semenik, R. 1997. Advertising. Amerika: South-Western
College Publishing.

Olgundeniz, S. S. 2010. Televizyon Diinyasinda Cocugun Temsili: Televizyon Dizilerinde
ve Reklamlarda Cocuk Kimlikleri. izmir: Ege Universitesi.

Ordas, M. 1997. Reklam Ustalariyla Konusmalar. istanbul: Yaymevi Yayimcilik.

Owens, T. J. 2006. Self and Identity. Delamater. J. (der.). Handbook of Social Psychology
icinde. New York: Springer. ss. 205-232.

Oner, B. 2002. Sosyal Temsiller. Kriz Dergisi.10 (1). ss. 29-35.

Ozer, A. 1985. Karikatiiriin Reklamlarda Kullanimi. Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi.
Eskisehir: Anadolu Universitesi.

Ozgen, H., Oztiirk, A., Yalgm, A. 2005. Insan Kaynaklari Yénetimi. Adana: Nobel
Kitabevi.

Reklamcilik Vakfi. 2005. Miisteri Iliskileri Rehberi. Istanbul: Reklamcilik Vakfi
Yayinlari.

Papp-Vary, 4. F. 2013. “The Depiction of Advertising Industry in Novels and Their
Incorporation in  Education” iginde ~ Arpdd Ferenc Papp-Vary (Eds.),
Proceedings- 11th International Conference on Mangement, Enterprise and
Benchmarking (MEB 2013). Obuda University, Keleti Faculty of Business and

Management

92


https://econpapers.repec.org/bookchap/pkkmeb013/167-180.htm
https://econpapers.repec.org/bookchap/pkkmeb013/167-180.htm

Sandage, C. H., Fryburger, V., Rotzoll, K. 1983. Adverising Theory and Practice. Illinois.

Seqguelas, J. 1994. Anneme Reklamci Oldugumu Séylemeyin, O Beni Bir Genelevde
Piyanist Saniyor!. Istanbul: Afa Yaymcilik.

Schivelbusch, W. 2000. Keyif Verici Maddelerin Tarihi. Yilmazer, Z.A. (Cev.). Ankara:
Dost.

Sezer, E. 2003. Ege Ernart: Bir Oncii Reklamci ve Siradist Yasamu. Istanbul: Reklamcilik
Vakfi Yayinlari.

Sezer, E. 2005. Reklamin Sokak Cocugu: Ersin Salman’in Yasam Oykiisii. Istanbul:
Reklamcilik Vakfi Yayinlari.

Slattery, M. 2004. Sosyolojide Temel Fikirler. Tatlican, U. ve Demiriz, G. (Ed).

Ankara: Sentez Yayincilik.

Sonad, E. 2015. Reklam Kampanyasinin Dogru Bilgilerle Ajans Tarafindan
Uygulanmasi ve Tiiketiciye Sunulmasinda Kullanilan Yontemler. Yayinlanmis
Yiiksek Lisans Tezi. Izmir: Dokuz Eyliil Universitesi.

Strauss, A., Corbin, J. 1990. Basics of Qualitative Research: Grounded Theory
Procedures and Techniques. New Delhi: SAGE Publications.

Simsek, S. 2006. Reklam ve Geleneksel Imgeler. istanbul: Niive Kiiltir Merkezi
Yayinlari.

Tas, O., Sahim, T. Z. 1996. Reklamcilik ve Siyasal Reklamcilik. Istanbul: Aydogdu Ofset.

Tayfur, G. 2006. Reklamcilik. Ankara: Nobel Basimevi.

Taylor, S.E., Peplau, L.A., Sears,D.0. 1997.Sosyol Psikoloji. Dénmez, A.(Cev.). Ankara:
Imge Kitabevi.

Tajfel, H. 1978. Differentiation Between Social Groups:Studies In The Social
Psychology of Intergroup Relations. London: Academic Press.

Tajfel, H.1981. Human Group and Social Categories. England: Cambridge University.

Tajfel, H.1982. Social Psychology of Intergroup Relations. Annual Review of
Psychology. 33. ss. 1-39.

Tore, E.O. 2010. Istanbul’da Kiiltiir Ekonomisini Déndiiren Carklardan Biri: Reklam
Endiistrisi, Temel Yapisal Ozellikler, Firsat ve Tehditler, Politika Onerileri
Sektiorel Aragstirma Raporu. Istanbul: Istanbul Kiiltiir Miras1 ve Kiiltiir Ekonomisi

Envanteri.

93



Turner, J. C., Tajfel,H. 1975.Social Comparison and Social Identity: Some Prospects for
Intergroup Behaviour.P olitical Psychology. ss.277-291.

Usta, A. 2017. Tiirkiye’de Reklam Endiistrisinde Eleman Ilanlari. Yaymlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi. Ankara: Baskent Universitesi.

Ulgen, H. 1976. Reklam Ajanslarinin Organizasyonu. Pazarlama Dergisi.1.

Unsal, Y. 1984. Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri. Istanbul: Tivi Reklam.

Unsal, Y. 1975. Reklamcilikta Ajans Miisteri Iliskileri, Pazarlama Yinetimi Seminer
Notlari. Istanbul: 1.U.LF. Pazarlama Enstitiisii Yayni.

Uniir, E. 2013. Tiirk Televizyon Dizilerinde Toplumsal Kimliklerin Temsili. Yaymlanmis
Doktora Tezi. Istanbul: Marmara Universitesi.

Varol, F S. 2014. Medyada Yer Alan Temsillerin Kimlik Edinme Siirecindeki Rolii. The
Journal of Academic Social Science Studies. International Journal of Social
Science. 26. ss.301-313.

Yaral, Y. T. 2012. Reklam Stratejisi Olusturma Siirecinde ve A¢itkhava Reklamlarinda
Yeni Medyanin Kullanimi. Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Marmara
Universitesi.

Yavuz, S. 2007. Reklamlar Izlediniz. Ankara: Utopya Yaynlari.

Yilmaz, S. 2007. Modernlesme Siirecinde Osmanli’dan Cumhuriyet’e Reklam Seriiveni.
Istanbul: iletisim Dergisi.

Yilmaz, A. 2001. Ilanattan Internete: Tiirkiye'de Reklamcilik. Kurgu Dergisi.18.ss.355-
367.

Yiicesan Ozdemir, G. 2014. “Hirsiz Zamanlar, Istilact Mekanlar”: 21. Yiizyillda Yeni
lletisim Teknolojileri, Is Ve Istihdam” VI. Sosyal Insan Haklar1 Ulusal
Sempozyumu http://www.sosyalhaklar.net/2014/bildiriler/ozdemir.pdf

Zacher, R. V. 1967. Advertising Theory and Management. Illinois.

Woodhall, M. 1979. Education, Work and Employment In Developing Countries - A
Synthesis of Recent Research. Education Work and Employment. A Summary
Review. International Development Research Center Manuscript Reports.
Ottowa: IDRC

94



Internet Kaynaklari

Batir, K. 2018. “Kreatif Direktor”. Video Goriisme.
https://www.buneis.com/hikaye/232/Kagan-Batir.html

Dayoglu, A. “izidor Barouh’un Mektubu” 09.01.2018 >
http://dayoglu.com/index.php?option=com_k2&view=item&id=39:duayen-
reklamci- (oizidor-barouh-un-anilari-ile-turkiye-reklamcilik-
tarihi&Iltemid=107&lang=tr

Goneng, C. 2018 “Reklam Ajans1t Kuruculugu” Video Goriigsme.
https://www.buneis.com/hikaye/184/Cenk-Gonenc.html

Giir, S. 2018. “Miisteri Temsilcisi” . Video Goriisme.
ttps://www.buneis.com/hikaye/37/Suheyla-Gur.html >

Giirbaskan, S. ““ Reklamcilik Nedir” 27.12.2017 >
http://www.istanbulreklamsitesi.com/reklamcilik-nedir-reklamci-kimdir/

Linnemann, T. 2010. Mad Men, Meth Moms, Moral Panic: Gendering Meth Crimes in
the Midwest > https://link.springer.com/article/10.1007/s10612-009-9094-8

Ozay, B. 2017 “Yaratict Grup Baskan1” .Video Goriisme.
https://www.buneis.com/hikaye/104/Berkay-Ozay.html?sq=kreatif direktér >

Ozbozdagl, E. 2017 “Sanat Yénetmeni”. Video goriisme.
https://www.buneis.com/hikaye/107/Evren-Ozbozdagli.html?sq=sanat yonetmeni

Ozay, B. 2018. “Reklam Yazar1”. Video Goriisme.
https://www.buneis.com/hikaye/104/Berkay-Ozay.htm >

Reklamcilar Dernegi ve Reklamcilik Vakfi, 2013. Reklam Sektoriinden Ne Haber?
https://doc-00-8k-docs.googleusercontent.com/docs/securesc/haOro937gcuc7I7de
Erisim tarihi: 01.01.2018

Reklamcilar Dernegi ve Reklamcilik Vakfi, 2013. Reklamcilardan Ne Haber?
https://doc-00-8k-docs.googleusercontent.com/docs/securesc/haOro937gcuc7I7de
Erisim tarihi:01.01.2018

Sehitoglu, C. 2017 “Stratejik Planlamaci”. Video goriisme.
https://www.buneis.com/hikaye/103/Ceren-Sehitoglu.html

Tanman, S. 2017 “Grafiker”. Video goriisme.
https://www.buneis.com/hikaye/110/Serkan-Tanman.html?sg=grafiker%20%3E

95


https://www.buneis.com/hikaye/103/Ceren-Sehitoglu.html
https://www.buneis.com/hikaye/110/Serkan-Tanman.html?sq=grafiker%20%3E

Tudor, D. 2012. Selling Nostalgia: Mad Men, Postmodernism and Neoliberalism >
https://link.springer.com/article/10.1007/s12115-012-9557-5

“Ask ve Ceza- Boliimler” 13.04.2017-20.08.2017 > http://www.diziler.com/dizi/ask-ve-
ceza

“BKIW Ajans” 09.01.2018 > http://www.bkiw.com.tr/

“En Biiyliik Reklam Ajanslar1 Nerede” 03.02.2018 >
http://www.mediacatonline.com/2015in-en-buyuk-reklam-ajanslari/

“Hayatimin Aski- Boliimler” 13.04.2017-20.08.2017 >
http://www.dizisi.info.tr/hayatimin-aski/konusu/

“Hayatimin Aski Dizi Yonetmeni” 13.01.2018 >
https://www.sabah.com.tr/yazarlar/gunaydin/ozyilmazel/2010/02/11/ozetle_merak _
edilen_yonetmen_ketche

“ Kiiciik Aga- Bolimler” 13.04.2017-20.08.2017 > http://dizioyunculari.net/dizi/kucuk-
aga.htm

“Kristal Elma” 09.01.2018 > http://www.kristalelma.org.tr/tarihce.html

“Mesleklere gore giivenilirlik endeksi” 02.02.2018 > https://www.haberler.com/en-cok-
ogretmenlere-en-az-politikacilara-2095033-haberi/

“Mad Men” 10.01.2018 >
www.ucdenver.edu/academics/colleges/CLAS/Programs/HumanitiesSocialSciences

“Izidor Barouh’un Hikayesi” 09.01.2018 > http://www kigem.com/turkiyenin-ilk-
ceosundan-basari-taktikleri.html

“Reklamci Igecegi Olarak Kahve” 10.01.2018 > http://www.kahvve.com/en-cok-kahve-
tuketen-10-meslek-6357/

“Reklamci Nasil Giyinir” 14.01.2018 > http://fikircok.net/reklamci-modasi-reklamcilik-
kariyerine-yeni-baslayanlar-icin.html

“XL Media” 09.01.2018 > http://www.xlIreklam.net/

“4129 Reklam Ajansi” 09.01.2018 > http://www.dijitalajanslar.com/41-29-ile-grey-

istanbul-birlesti/

96



	KAPAK İÇ VE DIŞ 12 ADET RENKLİ
	KAPAK İÇ VE DIŞ 12 ADET RENKLİ2
	intihal
	kabul onay
	ÖZET
	Metin düzeltmeler

