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0z
TURKIYE’DE REKLAM MESLEGININ KURUMSALLASMASINDA
REKLAM AJANSLARININ ONEMI VE iSLEVI
Rahsan PEKTAS

Bu ¢alisma, bir meslegin kurumsallagma stirecindeki yerini belirlemekte dogru
bakis acisinin ancak o meslegi olusturan birimlerin kurumsallagmasi {izerinden
degerlendirilecegi diisiincesinden yola ¢ikarak, Tirkiye’de reklam mesleginin
kurumsallagma siirecinde kat ettigi yolu tespit etmek i¢in kaynaklari, yonetim yapilart,
entelektiiel sermayeleri, yetki ve sorumluluk diizeyleri, hizmet anlayislarinin
degisimleri ve sektore katkilar1 anlaminda meslegin en 6nemli uygulayicilar1 olan
reklam ajanslarinin kurumsallasma kriterlerinin incelenmesini amaglamistir. Bunun
icin ilk boliimde, reklamin ve reklam yaraticilarinin tarihine deginilerek, ajanslarinin
yapisal Ozellikleri nasil isledikleri, nasil yonetildikleri ve meslegin icra edilisi
hakkinda bilgi verilmis, ajans reklamveren iligkileri irdelenmis, meslek oOrgiitleri
anlatilmistir. Ikinci béliimde ise kurumsallasma teorileri agiklanmis ve kurumsallasma
kavrami, gostergeleri, Olgiitleri, bilesenleri faktorleri gibi kavramin belirleyici
unsurlar1 {izerinden agiklanmistir. Ikinci béliimde ayrica mesleklesmeye ve
reklamcilik mesleginin kurumsallagmasinda ajanslarin nasil katki sagladigina da
deginilmistir. Ugiincii boliimde reklam ajanslarindaki kurumsallasma diizeylerinin
Ol¢iimlenmesi amaciyla 390 reklam ajansi calisani lizerinde anket uygulamasi
yapilmis, ajanslarin kurumsallagsma faktoreri baglaminda seviyeleri belirlenerek,
sonu¢ boliimiinde tiim veriler 1513inda reklam ajanslarinin reklamcilik mesleginin

kurumsallagsmasindaki etkisi kurumsallasma bilesenleri baglaminda tartisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklamcilik, reklam ajansi, reklamcilik meslegi, kurumsallik,

kurumsallasma.



ABSTRACT

IMPORTANCE AND FUNCTION OF ADVERTISING AGENCIES IN
INSTITUTIONALIZATION OF THE ADVERTISING PROFESSION IN
TURKEY
Rahsan PEKTAS

In this study, based on the idea that the correct point of view in determining the
place of a profession in the institutionalization process, can only be evaluated through
the institutionalization of the units that make up that profession, to determine the path
that the advertising profession has traveled in the institutionalization process in
Turkey, it is aimed to examine the institutionalization criteria of advertising agencies,
their resources, management structures, intellectual capital, authority and
responsibility levels for being the most important practitioners of the profession. For
this purpose, in the first part, history of the advertisement and the creators of the
advertisement is mentioned, and information about the structural features of the
agencies, how they were managed and the execution of the profession is given. Also
agency-advertiser relations and professional organizations are examined. In the second
part, institutionalization theories are explained and the concept of institutionalization
is explained over the determining elements of the concept such as its indicators,
criteria, components factors. In the second part, professionalization consept and the
way that the agencies contribute to and institutionalization of the advertising
profession is mentioned. In the third part, a survey was conducted on 390 advertising
agency employees to measure the level of institutionalization in the advertising
agencies. The levels of institutionalization in the agencies were determined by the
context of the institutionalization factors, and on the final part the effect of the
advertising agencies on the institutionalization of the advertising profession is
discussed in the scope of the institutionalization components.

Keywords: Advertising, advertising agency, advertising profession, institution,

institutionalization.



ONSOZ

Doktora derslerine basgladigim ilk giin ilk derste kararim1 verdigim bu tez
caligmasini bugiin bitirebilmis olmanin mutlulugunu yastyorum. Uzun yillar irili ufakli
pek cok ajansinda hizmet verdigim reklam meslegine akademik bir bakis acgisiyla
yaklasmak, sektoriin sorunu olan bir konuya agiklik getirebilmek, {lizerinde
tartisilmasin1  saglamak benim i¢in ¢ok Onemli oldu. Kurumsallagmanin, kalite
stireglerinin giin gegtikce 6nem kazandigi giiniimiizde, kurumlarin kurumsallagsma
stirecindeki pek ¢ok 6geye dokunan reklam ajanslarinin kurumsallasma seviyelerinin
belirlenmesi, boylelikle meslegin kurumsallasmasina katki saglanmasi konusunda, bu
calisma ile bir adim atmis oldum.

Bu siireg igerisinde yaptigim ¢alismalarla ajanslara daha 6nce bakmadigim bir
bakis acis1 yakalamis, reklam ajanslarim1 kurumsallasma perspektifinden yeniden
fotograflamis oldum. Tezimin hazirlik silirecinde zorluklarla da karsilastim.
Kurumsallasmay1 arastirmaya c¢alisirken kurumsal olduklarini sdyleyerek ajans
hakkinda bilgi vermek istemeyen ajanslar, cevaplarin1 almak istedigim konularda
yiiziime kapanan kapilar da oldu, yardimini esirgemeyen seferber olanlar da. Bir de
beklenilenden ¢ok uzun siiren pandemi siireci ve uzaktan ¢aligsma diizeni de arastirma
stirecini farkli bir boyuta tasidu.

Konumu belirledigimiz ilk giinden beri, tezimin her asamasinda, akademik
birikimiyle, her zaman ve mutlaka bir ¢6ziim olan yonlendirmeleriyle, giiler yiizii ve
yardimseverligi ile bana sonsuz destek olan danigmanim Prof. Dr. Seda Cakar
Mengii’ye, uzun yillar siiren bu ¢alismay: izleyen, degerlendiren, fikirlerini sunan
degerli hocalarim Prof. Dr. Niliifer Sezer ve Prof. Dr. Nurhan Babiir Tosun’a, bu
seriivenin ilk yol tasimmi yerlestirmis olan yoldagim, dostum, rehberim Aynur
Cataltepe’ye, destekleri, yiireklendirmeleri ve sonsuz sevgileri ile hep yanimda olan
doktora kardeslerim Ilknur Dogu Oztiirk, Burcu Varli Zeybek ve Asli Aydemir’e, bana
her zaman her yaptigim iste giivenen ve destek olan Annem, Babam’a, rasyonel yarim
olan kardesim Giilsah’a, en bunaldigim zamanlarda beni tekrar bilgisayarin karsisina
oturmaya ikna edebilen sevgili esim Riza’ya, doktora maceramin bagindan beri tezimle

beraber biiyiliyen sevgili oglum Orkan’a, bu siirecte bana bilgisiyle, destegiyle,



sevgisiyle katki saglayan herkese ve ankete katilan tiim reklam ¢alisanlarina minnet
ve tesekkiirii borg bilirim.

Rahsan PEKTAS

Istanbul, 2021
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GIRIS

Reklamcilik sektorii son yillarda iireten i¢in daha fazla 6nem kazanmaya
baslamistir. Eskiden yeni iiretilen bir iiriinlin rakiplerinden bariz farkliliklart olur,
reklam bu farkliliklar {izerine kurgulanirdi, simdi ise tiim iriinler benzer 6zelliklerle
ve neredeyse aymi teknolojiyle iiretiliyor, bu da pazarlama i¢in mutlaka tanitim
caligmalarindan ve bu ¢alismalarin insanlara iiriinden daha ¢ok bir hayat tarzi
sunmasindan yararlanilmasini gerektiriyor. Tiim reklam ajanslarinin bu konuda yeterli
bilgiye sahip olup olmadig: tartismaya agik iken diger yanda miisterilerin reklamlara
yatirim degil de harcama olarak bakma yargilarinin durumu da farkl gériinmemekte.

“Patron” olmanin, bir isletmenin kaderinde mutlak s6z sahibi olmak, bilgisi
disinda higbir sey yapilamayan kisi olmak, kavrami ile 6zdeslestigi ve biiylik bir
sayginlik unsuru olarak algilandig: tilkemizde, bizdeki algisi ile “patron” kavramini
devre dis1 birakan “kurumsallagsma” konusu ge¢ de olsa zorunlu olarak isletmelerin
giindeminde yerini almaya basladi.

Meslekler i¢in kurumsallasma meslegi olusturan kurumlarin ortak olarak
benimsedikleri bir mesleki kiiltiir, mesleki felsefe, normlar ve yazili yasalara sahip
olunmasi, mesleki gelisimin Orgiitlii olarak ortak bakis acilar1 ve hedefler
dogrultusunda isleyebilmesi ile ilgilidir. Kurumlar i¢in kurumsallagma ise baslangi¢
noktasini yillarin sagladigi getirilerden alan, hem kuvvetli bir yap1 hem de yeniliklere
acik sistemlerin kurulmasi gibi algilansa aslinda kamuya mal olmayi, yonetimde
bagimsizlagmayi, insan kaynagi anlaminda deger temelli olmayi, yonetim islevlerinin
dogru ve sistematik bir bigimde yerine getirilmesini de icermektedir. Bu anlamda
kurumsallasma, sadece kurumlarin bi¢imleri ve varliklariyla ilgili olmayip, uzun
soluklu ve tutarl bir yonetim felsefesinin sonug¢landiracagi bir siiregtir.

Kiiresellesen diinyada “kurumsallasma” yolundaki her isletme, isini
gelistirmek ve yaptiklarint ¢evresi ve kamuoyu ile paylasmak i¢in ¢esitli tanitim
araglari kullanir. Reklam bu araglar arasinda belki de en ¢ok kullanilan ve biit¢e ayrilan
aractir. Kurumun goérsel kimliginin tasarlanmasindan baslayip, {riin/hizmet
reklamlarin planlanmasi ve kitle ile bulusturulmasina uzanan siireglerin tamaminda en

onemli sorumluluk payi ise sliphesiz reklam ajanslarindadir.



Reklam ajanslarinin yapilari, insan kaynagi kullanimlari, entelektiiel
sermayeleri, miisteri iligkileri, kitleye ulasma yontemleri, etik anlayislar1 vb.,
diisiiniildiiglinde, en onemli uygulama merkezleri olan ajanslarin reklam mesleginin
degerlendirilmesinde de en Onemli parametrelerinin belirleyicileri olmalari
kacinilmazdir. Bu sebeptendir ki reklam mesleginin kurumsallagsmasi anlaminda
reklam ajanslarinin yerini ve dnemini tartismak onemli ve gereklidir.

Bu calismada Tiirkiye’de reklam mesleginin kurumsallagsmasinda reklam
ajanslarinin  rollinii belirlemek amaglanmistir. Bir meslegin kurumsallasma
stirecindeki yerini belirlemekte dogru bakis agisinin ancak o meslegi olusturan
birimlerin kurumsallasmasi tizerinden degerlendirilecegi diisiincesinden yola ¢ikarak,
ajanslarin Orgiitsel yapilanmalari, insan kaynaklari, ¢alisma sekilleri ve cevresel
iligkileri kurumsallasma teorileri, gostergeleri, Olciitleri, siireci ve bilesenleri bazinda
incelenmis ve meslegin en Onemli uygulayicilart olan reklam ajanslarinin
kurumsallasma yolunda kat etmis olduklar1 mesafe belirlenerek bir sonuca varmak

hedeflenmistir.



BIRINCI BOLUM
REKLAM VE REKLAMCILIK MESLEGI
Pazarlamanin dogas1 geregi degisime duyarli olmasi, tiiketici ve iiretici
arasinda sorunsuz bir iletisim gerektirmektedir. Uriine ve bilgiye ulasmak anlaminda
artik Oniinde sayisi1z secenek bulunan tiiketicilerin satin alma davraniglar1 da buna bagh
olarak degiskenlik gostermektedir. Rakiplerden farklilasmak &nemli bir olgu haline
gelmistir. Uretici ve tiiketici arasindaki giin gegtikce artan mesafenin, iiretici ile
tiikketici arasindaki iletisimi de gitgide zorlastirdig1 goz Oniine alinirsa, aralarindaki en
o6nemli iletisim bicimlerinden biri olan reklam ve tanitimin, giiniimiiz kurumlar i¢in

ne kadar 6nemli ve yadsinamaz bir 6ge oldugu da ortadadir. (Avsar vd., 2011: 22)

Reklam tanimlarina bakacak olursak hem tarihsel siire¢ igerisinde hem de bakis
acilarma gore gecirdigi anlamsal degisimi gozlemleyebiliriz. Atilla Aksoy “Yeni
Reklamcilik” kitabinin (2007) girisinde reklami anlatirken onu diinyadaki en ¢ok
konusulup en az bilinen, en ¢ok yazilip en az okunan ve ¢ok fazla para harcansa da
nasil ise yaradig1 anlasilamayan bir faaliyet olarak tanimlar. Bu da bize reklam s6z
konusu oldugunda karsimiza ¢ikacak olan farkli tanim ve formatlarin, kisiden kisiye

degisen yarar algisinin haberini vermektedir.

Etkili Iletisim Terimleri Sozliigii'nde reklam; kendisine tavsiye edilen
davranis1 kendi istegi dahilinde benimsemek ve bu tavsiye edisin kitle iletisim
araclarindan satin alman stireler boyunca siirekli tekrarlanmasi durumu (Giiz, vd.,
2002: 289), olarak tanimlanirken ayn1 yayinda tarihsel olarak degisen iki anlamindan
da soz edilir: 17.yy’da kamuya acgik olan her seyi betimleyen hukuk dili kapsaminda
bir terim iken, 19.yy’da reklamin anlami bir {irlini tanitmaya ve satmaya yonelik
eylemi tanimlamak i¢in kullanilmaya baslanmistir.(a.g.e.: 290) Mutlu (1998; 286),
lletisim Sézliigii’de reklamu, kisa bir tanim ile bir metay1 pazarlamak {izere dizayn
edilmis olan mesajlar, daha ayrintili olarak ise iriinlerin ulasilabilirlikleriyle ve

Ozellikleriyle iliskin bilginin kitlelere duyurulmasi siireci ve araglar1 olarak tanimlar.

Elden ve Kocabas (2006: 13-14) reklama kurumlar ve tiiketiciler gdziinden ayr1
ayrt tanimlar getirerek, kurumlar i¢in reklami; {iretilen iiriin ve hizmetlerin

tiiketicilerce fark edilmesi, tiiketicinin ikna edilmesi ve sarin alma ihtiyacin sicak



tutulmasi agisindan ele alirken, tiiketici i¢in; ihtiyaclarina cevap veren ¢ok sayida {iriin
arasindan kendi i¢in en dogrusunu ve tarafsiz olarak bir tercih yapabilmesine yardim
eden bir arag olarak degerlendirir ve reklamin “bir talep yaratma sanati” oldugunu
soylerler. Peltekoglu (2010: 44), reklam1 pek cok farkli sanat kolundan tiireyerek
bireylerin bir {iriin hakkindaki diisiince ve o iiriine karsi olan eylemlerini degistirmek
konusunda basarili olabilmek igin psikoloji biliminden destek alan ve aragtirma
yaptig1 hazirhk siireci de disiiniildiigiinde pazarlama iletisiminin metodlarindan biri
olarak  karsimiza c¢ikan bir sinema, grafik, miizik karigimi olarak tanimlar.

Jules (1989: 11-16), reklamciligi Amerikan insaninin kafasina adeta bir komut
gibi yerlestirilmis olan ve yiiksek bir hayat standardindan yardim beklemelerini
saglayan akil 6tesi bir ekonominin ifadesi olarak tanimlar ve kafalardaki bu komutun
kendi basina insan1 yonetemeyecegini, insanin aklini ve duygularini her giin yeniden
bu komuta yonlendirecek bir araciya ihtiya¢ duyacagini, bu aracinin da reklam
oldugunu savunur. Reklamin bu konumunda yeni bir gergeklik sekli ortaya koydugunu
ve buna gore gercekmis gibi aktarilan fakat inanilmasi umulmayan bu gergekligin
hi¢bir kanit 6ne slirmedigini ve kimsenin de bu kanit1 beklemedigini sdyler. Kanit
malin satiliyor olmasidir. Dikkati dagilmis halka bu “kanitsiz kabullenme” seklini
kullanarak satis yapmanin kolaylastigini, ekonomilerin yasamlarini siirdiirebilmek i¢in

diisiinmeye ve manti§a daha az odaklanmis insan kitleleri olusturduklarini savunur.

Reklam enddistrisi -yalnizca reklam ya da reklameilik
kavramlarindan/¢aligmalarindan meydana gelmediginden endiistri kelimesi 6zellikle
secilmis ve kullanilmistir- ya da reklameilik sektorii, tek bir boliimii, ayri bir alani
tanimlamakta gibi goriinse de reklamcilik geldigimiz noktada "coklu" bir g¢alisma
alanini anlatmaktadir. "Reklam endiistrisi", reklamin baska bagka boyutlarina dikkat
cekmekte, bu sektorii destekleyen diger sektorleri ve kurumlar da kapsamaktadir.
Buna gore reklam endiistrisi; reklamveren, reklam ajansi, medya, destekleyiciler ve
irtin/hizmet saglayicilar gibi farkli unsurlarin bir araya gelmesi ile olusmaktadir.
Reklam endiistrisine destek verenler, bazen verdikleri hizmetin bigimine gore;
uzmanlasmis ajanslara, arastirma sirketlerine, bazen de fotograf, kagit, matbaa hizmeti
verenler gibi sonucun ortaya konulmasinda pay1 olan birimlere karsilik gelmektedir.

Reklamin yaratim siirecinde destek hizmeti veren bu yan birimler, ilk bakista reklam



ajanslarindan ayrilmis, ancak isleyisin siirmesi anlamda ajanslara bagl kalmislardir.
(Gengtiirk Hizal, 2005: 109-112) Reklamin bugiin bulundugu yerin ve insanlarin
reklam ve reklam yaraticilarina bakis agilarinin zaman iginde nasil degistiginin
anlagilabilmesi i¢in hem reklamin hem de onu yaratanlarin tarihinin titizlikle

irdelenmesi gerekmektedir.

1.1. Cigirtkanlardan Sosyal Medyaya Reklam Ve Reklamin Yaraticilan

Onceleri degis tokus ile baslayan bir {iriiniinii satabilmek cabas ile birlikte
pazarlama i¢in farkl tekniklerin de gelismeye basladigi bilinen bir gercektir. Misir’da
kagak bir esiri bulup getirene 6diil vadeden bir papiriis, Yunan sehirlerinde ¢esitli
mallarin, gladyator yarismalarinin meydanlardaki ilanlari, giinlimiizdeki anlami ile
reklam olmasalar da tanitim ¢abalarinin ilk Orneklerinden sayilabilirler. Gezici
saticilarin Eski Roma sokaklarinda, diikkan sahiplerinin de diikkanlarinin 6nlerinde
miisteri bulmak amaciyla bagirmalari ile sesli olarak baglamis, esnaf loncalarinin kalite
kontrolii i¢in yaptiklar1 amblemler araciligiyla gelisen markalama sayesinde
vazgecilmez bir olgu haline gelmistir (Elden ve Kocabas, 2006, s.17). Baslangi¢ tarihi
M.O. 3000 yilina, Babylon’da diikkanlarin 6niine tabelalar koyarak satis yapilmasina
(Akbulut ve Balkas, 2006:20), kadar geriye gotiirebilecek olan tanitim faaliyetleri

tarthin her doneminde vazge¢ilmez olmustur.

Matbaa’nin yayginlagsmasi ile gelisimi baslayan basili mecralara, radyo ve
televizyonun da katilmasi ile, yaymlanacak reklamlarin profesyonelce tasarlanmasi
gerekliligi, “reklamcilik” i¢in bir ¢ikis noktasi olusturmus, yaratici reklamcilar icin bir
kazang alan1 olmustur. Bazilarina gore reklam, yaraticiligin sigrama tahtasi haline
gelmis, reklam sektoriinden gelen yazarlar ve film yonetmenleri olduk¢a popiiler
isimler olabilmislerdir. Bunlara 6rnek olarak ise Fay Weldon, Ridley Scott, Len
Deighton, Peter Carey, Alan Parker, Salman Rushdie vs. gosterilebilir (Tungate, 2007:
14). Reklamin ve tiiketici ile iletisim kurulan her mecrada yarattiklari islerle yer alan
reklam yaraticilarinin, tarih igerisindeki gelisimleri ve degisimlerini incelemek,

konuyu derinlemesine anlamak bakimindan 6nemlidir.



1.1.1. Diinyada ve Tiirkiye’de Reklam ve Reklami Yaratanlarin Tarihi

Satilacak iirlinlerin ortaya ¢iktig1, magara resimlerinden, ¢igirtkanlara, agaclara
asilan el ilanlarina, liriinlerden bahsedecek ortamlarin var oldugu ilk giinden bu yana,

“tanitmak”, “bilinmesini saglamak’ faaliyetleri de hayatimizin bir pargasi olmustur.

Genellikle gelismesi matbaanin mucidi Johannes Gutenberg’e atfedilen
reklamin tarihindeki pek bahsedilmeyen bir diger onemli isim de Theopharste
Renaudot’tur. Zengin bir aileden gelen Renaudot’un yoksul insanlara dair diisiince ve
gozlemleri onu Paris’te is arayanlara yonelik bir istihdam ofisi ve bir duyuru panosu
kurmaya sevk etmistir. Bu olusum zamanla bir takas odasina doniismiis, hem is ve hem
de is¢i arayanlar, mal alip satanlar ve bir sey duyuracak olanlar da ofisten
yararlanmaya baslamislardir. Bu bilgileri daha hizli yaymak diisiincesi ile Renaudot,
ilk Fransiz gazetesi olan Le Gazette’yi ¢ikarmaya baslamis, boylece ilk Fransiz
gazetesi ve ilk kisisel reklamin sahibi olmay1 basarmistir. ingiltere’de de William
Tayler, 1786 yilinda bir ofis agarak kendi isinin tanitimin1 yapmak i¢in gazete ¢ikaran

matbaacilara reklam satis temsilciligi yapmistir. (2.g.e.:.20-21)

Warren’s* siyah ayakkabi boyast illlistrasyon olarak gazetede yayinlanan ilk
ilan olarak kabul edilmektedir. (1820). Sanatsal ¢alismasi iinlii bir Viktoria donemi
karikatiiristi olan George Cruikshank tarafindan yapilmistir. Gorselinde siyah
boyanmus bir botun {izerindeki yansimasina tislayan bir kedi bulunmaktadir. ilan, hem
eglenceli hem de mesaji dogru yansitan (boyali ayakkabi o kadar parlaktir ki kedi
yansimasini bagka bir kedi olarak algilamaktadir) bir gorsellige sahiptir. (Carrier,
2011). Reklamciligin doniim noktalari olarak dort temel gelisme gosterilir ki bunlar:
Kapitalizmin vyiikselise gec¢mesi, endiistri devrimi, {iretim yapanlarin iriiniini
miisteriye ulastirdigi kanallarda gliglenmesi, glinlimiize has kitle iletisim metodlarinin
ve teknolojinin ¢ogalan olanaklaridir. Endiistri devrimi sonrasinda makinelesme,
iretimi hizlandirarak arttirmis, iiretimde yasanan bu artis da yakin gevredeki talebin

arttk yetmiyor olmasindan kaynakli kurumlarin yeni pazarlara olan arayislarini

* Warren’s ulusal anlamda bilinen ilk marka adlarindan biridir. Charles Dickens’n Biiyiik Umutlar
kitabinda da ad1 gegmektedir. Bu reklamin yani sira marka ismi Londra duvarlarina ve neredeyse
ilkedeki tim ¢itlerin ilizerine boyayla yazilmustir. (http://historyofads.the-voice.com/1800s
:01.Ekim.2014)
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zorunlu kilmustir. Uretici ve tiiketici arasindaki uzakligin artmasi pazarlama
iletisiminin tim kanallarimin, buna bagli olarak da reklamin ve reklamciligin

gelismesini saglamistir (Gengtiirk Hizal, 2005: 108).

Biiylik bunalim sirasinda yasanan gazete kagidi sikintisinin ilanlara getirdigi
gorsel kisitlamalarin yaninda, 1853 yilina kadar gazete reklamlarindan alinan vergiler
de firmalar1 farkli iletisim yollar1 bulma arayisina itmistir. Bu ylizden 1800’lerin
ortalarinda katlamali brosiirler ve agikhava reklamciligi (billboardlar ve tabelalar)
yikselise gegmistir. Sonugta reklam alanlar1 polifere olmus, mesajlar, duvarlar,
kaldirimlar, elektrik direkleri, sandovig adamlar ve sokaklarda dolasan ilan vagonlari
ya da otobiislerde sergilenmeye baslamistir (Carrier, 2011). 1875-arasinda yasanan
Biiyilk Bunalim’da, iriin bedellerinde yasanan ani disis, treticileri trtnlerini
pazarlayamamak korkusu ile yiizlesmeye zorlamistir. Bu da {iretici firmalarin
aralarinda oOrgiitlenerek piyasayr olabildigince kontrol etmek istemeleri egilimi ile
sonuclanmistir. Reklamcilik bu amaca erisme araglari arasinda 6nemli bir yere sahip

olmustur (Yavuz, t.y; 151).

1862°de reklamci Thomas J. Barret, aktrist Lilly Langtry’1 Pears Sabunlari’nin
reklamlarinda kullanarak, reklamda iinliilerden yararlanan ilk kisi olmustur. Ayrica
donemin ressamlarindan John Everett Millais’i yaptig1 sabun kopiikleri tablosuna
Pears Sabununu da koymaya ikna ederek basarili bir reklam kampanyasinin da
cizgilerini belirlemistir. Cadburry ve Fry gibi baz sirketler, tiriinlerini sadece koruyup
muhafaza etmek i¢in degil, aym1 zamanda kalitelerini tiiketiciye gosterip adlarini
yerlestirmek i¢in de ambalajlarim1 kullanmiglar, boylece tiiketicinin hangi {iriinii
alacagina saticinin karar verdigi donemi kapatarak tiiketici ile iligki kurma dénemini

baslatmislardir. (Tungate, 2007: 21-22)

Reklam sadece gazete ilanlart ile degil, afisler yoluyla da gelismistir.
1870’lerde litagrafinin gelismesinden de faydalanarak zengin renkli ve biiyiik boyutlu
baskilar yapabilen Paris’teki Chaix matbaasi, sanatg1 Julies Cheret’in Folies Bergere
kabaresinin ¢igir acan afiglerini boylelikle hazirlamistir. 1842°de Volney B. Palmer
tarafindan agilan ABD’nin ilk reklam ajansi, bugiiniin ajans yapilarinin onciisii olmus,
o donemde Amerika ve Kanada’daki en i1yi gazetelerin yetkili ajans1 haline gelmistir

(a.g.e: 22-23). Palmer, irtibat kurabildigi her gazete ile goriiserek, onlara her ay igin

7



belirli bir miktar ilan alan1 satin alacaginin garantisini vermis ve tam tarife ile tek tek
sattiklari ilan yerlerini, inanilmayacak indirimlerle almistir ki bu su anda da siiregiden

uygulamanin temellerini olusturmustur (Carrier, 2011).

Sektorii bir adim ileri gotiiren George P. Rowell, bir miisterisinin istegi iizerine
bir rehber hazirlayarak, bulundugu bolgede faaliyet gosteren biitiin gazetelerin reklam
ticretlerini biraraya toplamistir. Gazetelerden reklam vermek igin toptan olarak diisiik
fiyatla satin aldig1 alanlari, kiigiik parcalar halinde ve daha yiiksek fiyatlarla satan
Rowell, 1869 yilinda ABD’deki pek ¢ok gazetenin tiraj ve reklam iicreti bilgilerinden
olusan ilk “medya rehberi”ni hazirlayan kisi olmustur. (Tungate, 2007, s.24)

Buradan anlagilacagi iizere ilk reklam ajanslart reklamverenlerle degil
gazetelerle c¢alisarak ve onlarin reklam yerlerini pazarlayarak komisyonlarini
almaktadirlar. Yozlasmaya oldukca agik olan bu sistemde, kendilerine reklam ajansi
diyen kisilerin giiniimiizde yapilan yaratici reklamcilik ile ilgilerinin olmadigi agik¢a

ortadadir.

Daha sonra, yaymnlarda yer satin alan miisterilerin reklamlarda ne
sOyleyeceklerini bilmedikleri gerceginden hareketle, reklam yeri satin alma ve
tasarimi ayni ajansta birlestirme fikri ortaya ¢ikmis, miisterilerin satiglarini
hareketlendirecek reklamlar1 yaratabildiklerinde daha fazla yer satabilecekleri

diistincesi, bugiin bildigimiz reklam ajanslarinin ilk niivelerini olusturmustur. (Cappo,

2004,5.43)

1886°da i1lk vakum paketli kahve diikkanlarda boy gostermistir. O doneme
kadar herseyin agik halde ve kilo ile satildig1 yerel bakkaliyelerde paketli iiriinler boy
gostermeye baslamis ve reklam insanlari, liriinleri artik adi ile satin almaya yonelten

dalgay1 harekete gecirmistir. O giinden sonra birden bire;
- Uneeda Biskiivileri
- Heinz tursular1 ve soslar1

- Dr. Kellogg & C.W.



- Quaker Yulaflar1 (marka sahibi bir 6rdek resmi gormiis ve onun ¢ok samimi
goriindiiglinii  diistinmiistiir bu yilizden ambalajindaki o6rdek resminden

hatirlanir)
- Coca-Cola gibi diinyaca bilinen markalar ortaya ¢ikti.

Artik reklami yapilacak pek c¢ok iiriin bulunmaktadir, rekabet kosullari
agirlasmis ve reklamverenler igin fark edilecekleri reklamlari tasarlayacak, fikirleri
gelistirecek reklam yaraticilarina ihtiya¢ duyulmaya baglanmistir. “Reklam yaraticilar
nasil ortaya c¢iktilar?” sorusunun cevabi olarak ilk 6nce metin yazarlarinin yaratici
piyasada boy gosterdiklerini sdylenebilir. Bu metin yazarlar1 arasinda en etkili isim ise
“yaratici reklamin babas1” olarak nitelenen John E. Powers’dir. Powers artistik yazinin
saldirgan oldugunu diisiinerek abartisiz bir dille ifade edilen gerceklere yogunlasmais,
iflasin esigindeki Pittsburgh’lu giyim firmasmni1 da bu sayede kurtarabilmistir.
Powers’in firmanm ilaninda kullandigi metin “Iflas ettik.” diyerek baslar ve ilam
okuyup aligverise gelirlerse bor¢larin1 6deyebileceklerini aksi halde iflas edeceklerini
sOyler. Gergeklerin samimi itirafi her donemde oldugu gibi o giin de miisterileri

etkilemis ve sirket iflastan kurtulmay1 bagarmistir. (Tungate, 2007:.24)

Reklamin tasarimini miisteri insiyatifinden alip ajans igerisine tasiyan ilk isim
de Earnest Elmo Calkins olmustur. Metinlerinin uygulandig: gorselleri begenmeyince
bir tasarim kursuna giderek gendi gorsellerini tasarlamay1 basarmis, eski midiiri
Ralph Holden ile kurduklar1 Calkins&Holden reklam ajansi kisa siirede reklam

diinyasinin ilk yaratici ajansi olmustur. (a.g.e.: 25)

Calkins yazmis oldugu Bussiness of Advertising kitabinin 6nsoziinde basarili
reklamin ardindaki bilimi sOyle aciklar; “bilimsel yonetim, zahmetli bir istatistik
caligma, bunlarin akillica dilizenlenmesi ve sagduyu pratigi ile bir reklam
kampanyasinin lansmanindaki belirsizlik bilesenini azaltabilmekteyiz.” Gegirdigi bir
rahatsizlik sonucu sagir olan Calkins’in reklamcilik hayati radyonun yiikselisi ile sona

ermigtir (Calkins, 1999).

Yeni reklamin en carpict 6rneklerinden olan “Arow Man”, Calkins&Holden’in
grafik tasarimcisi olan Joseph Cristian Layendecker’in, “Arow Collars & Shirts”

firmas1 i¢in ¢izdigi kibar bir beyefendidir ve o donem tiiketicilerini hayal bile



edilemeyecek oranda etkilemistir. Hatta Arow Man’e mektuplar yazan bir hayran
kitlesi bile yakalanmis, o donem erkeklerinin 6rnek aldigi, kadinlarinin hayran oldugu
bir hayali karakter ile biiyiik bir bagariya imza atilmistir. Nigin sorusuna cevap veren
metinlerle olusturulan ve dogrudan satis1 hedefleyen yaklasima karsilik olarak,
General Motors’da ¢alisan Theodore MacManus tarafindan uygulanan, daha siirsel ve
estetik bir sekilde miisterileri tatli tathh ikna etmeye yonelik yaklasim, gelismeye
baslamistir. (Tungate, 2007: 25-26) Daha sonra Mac Manus bu stili savasi sivillere
satmak icin de kullanmis, annenin ¢ocuguna olan sevgisini gdsteren bir poster ile

savasl bile satilabilir kilmistir (http://historyofads.the-voice.com/war-posters, t.y.).

Albert Laske ve metin yazar1 John E. Kennedy farkli bir metin yazma ekolii
gelistirmisler, bu ekolde agik ve net ifadeleri dikkat g¢ekici yazim asiriliklari ile
birlestirererek ve biiyiik ve italic harfleri 6zgiirce kullanarak okuyucuya inisli ¢ikish
bir dikkat alani yaratmiglardir. (a.g.e.: 26) Kenndy’nin reklam tanimi “Basili bir
bicimde olan satis danigsmanligi” dir. Reklamin sanki bir satis danigsmani gibi
misterisinin karsisinda durup onun dikkatini iirline ydneltmesi gerekmektedir
(Kennedy, ty). Kennedy’den sonra Lasker’in ajansina gelen Claude Hopkins,
reklamm amacinin satis oldugunu bilerek, bu amaca hizmet edecek teknikler
gelistirmeye ¢alismistir. Kendi tarzini “dramatize edilmis saticilik” olarak nitelemis ve
caligmalar1 dncesinde arastirma yaparak hazirlanmaya, iyi bir reklamcinin halkin ne
istedigini anlamasi gerekliligine, reklamin satig iizerinde bir etkisi olmayacaksa bir
degerinin olmayacagina inanmistir. (Tungate, 2007, s.27-28) Hopkins’i onunla ayni
donemde yasamis pek ¢ok reklamcidan farkli kilan en 6nemli 6zelligi yaptigi her
reklam {iriiniinii bilim adamu titizligi ile inceleyerek sonuglarinin yarattig: etkiyi takip
etmesi olmustur. Ortaya ¢ikardigi her isi higbir adimini atlamadan basindan sonuna
kadar objektif olarak degerlendirmeye tabi tutmus, basariya gotiiren faktorleri analiz
etmis sonunda da tiim bu titiz ¢alismalarin1 “Bilimsel Reklamcilik” adli kitabinda

yayimlamistir (Sener, t.y)

1. Diinya savasi sirasinda reklam rasyonel anlatimlardan uzaklasip daha
duygusal bir diizlemde satis gerceklestirmeye caligsmistir. Tiiketici iiriiniin fiziksel
Ozelliklerini bir kenara birakip savas sirasinda tiretilen bu {riinlerle kurduklar

duygusal baglara odaklanmislardir. Askerin evine mektup yazmak icin kullandig
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Swan Tiikenmez kalemleri ya da komutanlari riizgar ve yagmurdan koruyan Burberry
trenckotlar1 gibi orneklerde oldugu gibi, reklamlar 6zel sektoriin hem savasin
arkasinda durdugu hem de yaygin propaganda faaliyetlerini destekledikleri alanlar
olurken, ayn1 zamanda iirlinlerin satisin1 yapmak ve miisterileri ile duygusal baglar
kurmak i¢in de zeminler hazirlamistir (Clampin, 2014). 1. Diinya Savasi sonrasinda
ise reklamcilar savag sirasinda, savas icin pek cok bilimsel aragtirma yapilarak
gelistirilen ikna tekniklerini bu kez reklam igin sirketlerin 6niine sunarak hem yeni

hem de 6nemli bir rant kapisini1 aralamiglardir.

Dergi reklamlariin sayica az, fakat evde kalma siirelerinin uzun olduguna
dikkat ¢ceken cepheden yeni donmiis bir reklamci olan (Carrier, 2011) James Walter
Thampson, dergi reklameciligi konusunda uzmanlasmaya yonelmistir. Thompson
ayrica miisteriler ile ihtiyacglara cevap verecek bir ekip kurmus ve ilk “miisteri
temsilciligi” pozisyonunu yaratmustir. {lan yeri satmanin yam sira tasarim hizmetlerini
de ajans i¢ine tastyarak “tam hizmet” vermeye baglayan ilk ajans da JWT olmustur.
(Tungate, 2007: 33) JWT’yi devralan Stanley Resor, ajans1 50 yi1l boyunca en iyiler
arasinda tutmay1 bagarmistir. Reklami miisterilerin iiriinlere yonelik arzularmin yakiti
olarak gérmiis (adage.com: 2013), tarzini ise daha elitist bir ¢izgide tutarak triinleri
taninmis film yildizlarina, doktorlara, bilim adamlarina sundurmustur. Amaci bir
reklam {iniversitesi kurmak olan Resor ayrica ajans kadrosuna psikologlari,

arastirmacilar1 da almustir. (a.g.e.: 34)

Bir yanda reklami bilim olarak gdren bir zihniyetin aksine Bruce Barton,
Hz.isa’y1 is aleminin en alt basamagindan 12 kisiyi yanina alarak diinyay: fetheden
diinyanin en biiyiik reklamcisi olarak tasvir ederek reklami inang ve ruh ile
biitiinlestirmistir. Sirketlere tiiketicilere yonelmeden once kendi iglerine donerek
ruhlariyla temas kurmalarini tavsiye etmis, calisanlari kendisine inanmayan bir
sirketin asla basarili olamayacagini savunarak, bu bakis agisiyla halen diinyanin en
onemli ajanslarindan biri olan BBDO’nun temellerini atmistir (Ribuffo,1981: 208)
1930’larda radyo halk: bir firtina gibi etkilemis ve reklam ajanslari icin ise tam bir
stirpriz olmustur. Aymi dergilerde oldugu gibi, radyonun da biiylimesi reklamlar
tarafindan ateslenmis, radyolarin hisselerinde patlama yasanmistir. Blackett-Sample-

Hummert reklam ajansinin deterjan firmalarina sponsor olmalart i¢in Snerdigi her

11



aksam {izeri yayinlanan radyo tiyatrolari, radyo ajanslarinin bir numarasi haline

*99

gelmis, “soap opera™” tanimi bdylece kullanilir hale gelmistir.

Radyo toplum hayatina girmeye basladiginda biiyiik ajanslar da kiiresellesme
yolunda ilerlemeye baslamis, en giivenilir gelir kaynaklari olan “tiitiin endiistrisi”** ile
es zamanli bir biiylime sergilemislerdir (Tungate, 2007: 37). Bunalim yillar
sonrasinda, kapitalizm bir tiiketici yigilmasi siirecine girmis, bu gelisme, tiiketicide
markali iriinleri, bu {rlnlerin satildigi farkli noktalardaki magazalar1 nerede
bulacaklar1 bilgisinin arastirilmasi gerekliligini arttirmistir. Ayni donem tiiketiciyi
anlamak iizerine yapilan arastirmalart da gelistirmis , A. C. Zet Nielsen ve George
Gallup tarafindan kurulan arastirma sirketleri ile bireylere 6zgii satin alma
aliskanliklar1 ve o6zellikleri incelenmeye baslanmistir (Gengtiirk Hizal, 2005: 110).
Prof. George Gallup’un Young&Rubicam ajansi i¢inde kurdugu 400 kisilik aragtirma
grubu donem igin ¢ok 6nemli bir atilim olmustur. Ulkenin her yanina dagilmus
aragtirmacilar, reklamlari yapilan trlinler hakkinda siirekli derledikleri tiiketici
goriiglerini ajansa ulagtirarak cok onemli bir geri besleme teskilati kurmuslar ve
Y&R’1n dnlenemez ilerleyisine biiyiik katkida bulunmuglardir. Biiylik bunalimin ilk
zamanlarinda herseyin eski haline donecegini diisiinen reklamcilar sonrasinda 6nce
maaslarda indirime sonra toplu isten ¢ikarmalara yonelmek durumunda kalmslar,
diger yandan alamayacaklar1 iirlinlerin reklamlarina aciyla bakan halk goziinde

reklamin cazibesini bir daha eski haline getirememislerdir. (a.g.e, 2007: 36-39)

Aynmi [. Diinya Savasi’nda goézlemlendigi gibi II. Diinya Savasi’nin da
olusturdugu “savas markalar1” anlayisi, reklamlarin markalarin savasin tam da i¢inde
oldugunu gdsterme, iiriinleri savasla iliskilendirme cabasidir. Ornegin; Cadillac
“isgalin en on mevziinde” diyerek iirettigi savas ug¢agi yedek pargalarina gonderme

yaparken, Texaco “bulamadiginiz o benzin, askerlerimizi zafere ulastiracak savas

* Ulkemizde pembe dizi ya da arkasi yarin olarak adlandirilan ve genelde birden fazla karakterin
birbirlerine baglantili yagamlarini duygusal bir dille konu alan radyo ya da TV dizilerine verilen isim.
Bir donem deterjan iireticilerinin sponsorlugunda yapilmaya baslandiklarindan ingilizce sabun
anlamina gelen “soap” kelimesi ile anilmaktadirlar.
(http://dictionary.reference.com/browse/soap+opera : 10 Ekim 2020)

** Tiitiin endiistrisiyle 6nce erkek egemen bir pazara girdiklerini diigiinen reklamcilar, 6zgiir kadinlardan
olusan yeni nesilin de sigara i¢en bir kadinlar grubu yarattigini goriince bu pazara yonelerek 10 yilda
kadinlarin sigara igme oranini %5’ten %18’e yiikseltmiglerdir. (Tungate, 2007)
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araglarinda kullaniliyor” demektedir. Savas sirasinda hiikiimetlerin de sesi reklamlarla
halka ulastirilmakta, “Dikkatsiz konusma canlara mal olur” gibi sloganlarla sikca
karsilagilasilmaktaydi. Leo Burnett’e gore bu durum reklam i¢in 1yi bir halkla iliskiler
faaliyetiydi ¢iinkii hiikiimet halkiyla iletisim kurup insanlara bazi seyleri zorla degil
goniillii olarak yaptirmaktaydi. TV yayinlar1 40’11 yillarin basinda basladiginda,
reklamecilar heniiz bu alanda ne yapacaklarini ¢ok kestiremezken Burnett televizyonu
“Bu giline kadar bulup cikartip sundugumuz en etkili ila¢” olarak tanimlayacaktir.
1949°da 12 milyon dolar olan TV reklam harcamalari ii¢ yilda 158 milyona yiikselmis,

markalar televizyonu da basariyla kullanmay1 6grenmislerdir (a.g.e.:38-42).

50’1i ve 60’11 yillar reklamcilik mesleginin yaraticilik seviyesinde biiyiik bir
degisim meydana gelmekte, Leo Burnett, David Ogilvy gibi reklama isimlerini tistiin
yaraticilik yetenekleri ile yazdiran reklamcilarin kendi isimlerini tasiyan ajanslar
acilmaktadir (Gengtiirk Hizal, 2005: 113). Medyada yer satarak biiyiik gelirler elde
eden ajanslar, yaratict hizmetleri, hatta arastirma, halkla iligkiler, promosyon, stratejik
planlama gibi akla gelebilecek tiim diger hizmetleri bedava saglamaya baslamislardir.
20.ylizyilin sonlarina gelindiginde miisteriler medya ile kendi pazarliklarini kendileri
yapmaya baslamis, DDB Worldwide Communications Group Inc. baskan1 Keith
Reinhard ise “Yiiz yil énce bir hata yaptik, miisteriye sattigimiz medya karsiliginda
reklaminizi yaratmaniza yardimci olalim derken bunu karsiliksiz yapmisg olmak biiyiik
bir yanlistr” diyerek pismanligini dile getirmistir (Coppa, 2004, s.44). Kitle iletisimde
siirlarin ortadan kalkmasi, global pazarlamanin yiikselisi, Sosyoloji, psikoloji,
dilbilim ve gostergebilimin de yardimi sayesinde reklam, 20. yiizyil igerisinde bir
bilim dali haline gelmistir. Bununla da kalmamis her donemde kendisine servis hizmeti
saglayan prodiiksiyon, grafik, miizik, illiistrasyon, animasyon, masaiistii yayincilik

gibi pek cok uygulama alaninin da beslenmesine katki sunmustur.

Kitle iletisim araclarinin kullanimi sadece diinyada degil iilkemizde de
reklamciligin gelismesine katki saglamistir. Batili devletlerin deniz ticaretinde
basarilar elde etmeleri Osmanli Devletinin iizerinde bulundugu Ipekyolu giizergahin
ve bu hat {izerinde siire gelen ekonomik faaliyetlerini sekteye ugratmistir. Bu donemde
ticari ve ekonomik anlamda yiikselise gegen Avrupa’da hammaddeye ihtiyag¢ artmistir.

Osmanli topraklarinin Batiya pazar olarak agilmasi istegindeki Avrupa iilkeleri,
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1838’de yiiriirliige giren Baltaliman1 Anlasmasi ile giimtiik ve ticari islemleri yeniden
diizenlemislerdir. Bu tarihten sonra Osmanli ve Batili tiiccarlar arasinda farkli bir ticari
iliski baslamis, Batidan gelen mektuplarin iizerlerine basili resimlerle yaratilmis
tanittm materyallerinin lilkeye girisi ile reklamin da temelleri atilmis olmustur.
Osmanli topraklarinda reklamin geg¢misini buradan yola ¢ikarak Kanuni Dénemi

kapitiilasyonlarina kadar geriye tasimak miimkiindiir. (Fidan, 2010)

1908°’de Mesrutiyeti gazete reklamciliginin yayilmasina sebep olmus, 1909
yilinda mesrutiyetin yarattigi bu degisim ile “Ilancilik Kolektif Sirketi” kurulmustur.
O donemde de yabanci iiriinlere olan ilgi fazla oldugundan yerli tiretime dikkat
cekebilmek “Hakiki Vatan Mali”, “Biitiin Levazimini1 Miisliiman Evlada Yaptirir ki,
Bu Ayrica Takdire Layiktir” gibi reklam slaoganlart kullanilmistir. Cumhuriyetin
ilaniyla, Ford ve Bayer firmalarinin gelistirdikleri siirekli ve programli reklam
faaliyetlerin ardindan yerli firmalarin da reklam vermeye baglamalari ile tekrar hayat
bulan reklamecilik, 1928 Harf Devrimi Sonrasinda bu yeni diizene uyum saglayabilmek

anlaminda bir duraklama donemine girmistir (Akbulut ve Balkas, 2006; 25-27).

Modern denilebilecek reklam anlayisi Cumhuriyet sonrasinda gelismeye
baglamistir. 1925°te Cemal Nadir tarafindan yaymlanmaya baslayan 48 sayfalik
Tiirkiye Salon ve ilanat Gazetesi ticareti gelistirmek ve ticaret yapanlari tanistirmak
amacinin yani sira lretici ve tiiketiciyi de birbirleri ile bulusturmayr amacglamistir.
(Camdereli ve Varli, 2009: 50-52). ikinci diinya savasina kadar olan dsnemde yapilan
pek cok reklam illiistrasyon sanatgis1 Thap Hulusi Gérey’in sanati ile sekillenmistir.
Okur-yazar sayisint da goz 6niinde bulundurarak az yazi ve gii¢lii gorsel ifadeler ile
reklamlart kurgulayan Gorey, Tiirk reklamciligina sanati ile yon vermistir. 1944
yilinda Eli Aciman, o donem “Sen Sapka” olarak anilan, simdiki Vakko firmasinin
sahibi Vitali Hakko ve Mario Began ile Faal Reklam Ajansi’m1 kurmus, Faal Reklam
sonradan giintimiize kadar ulagsmayr basarmis, iilkemizin Onemli ajanslarindan

Manajans olmustur. (Aslaner ve Aydin Aslaner, 2020: 23)

1950'lerde reklam ajanslarinin sayilart artmis, radyo reklamciliginin gelisimi
burada itici giic olmustur. Ulkemizin ilk kadin reklamcis1 Tiirkan Sedefoglu rady:
reklamlarinin yayina basladigi o donemde kurdugu Sedef Reklam ile dikkatleri
tizerinde toplamistir (Gokbender, 2017). 1960'larda reklamcilik, bir meslek halini
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almaya baslamis ve 1968'de televizyon yayina baslayan TRT, 1972 yilindan itibaren
reklam almaya baslamistir. Boylece basin ve radyonun ardindan reklam TV’ye
aktarilmistir (Fidan, 2010) Bu sirada 1971°de iilkedeki reklamcilar Tiirkiye Reklam
Ajanslar1 Birligi’ni kurarak ilk orgiitlenme girisimini de baglatmislardir. 80 sonrasi
yasanan donilisiimler yabanci ajanslarla ortakliklar kurulabilmesinin oniinii agmus,
1974 yilinda Pars reklam ajansinin baglattig1 yabanci ortakla isbirligi, daha sonra
ortaklifa doniismiis, 1985 sonrasi yabanci reklam sirketleri, Tirkiye’deki reklam
ajanslari ile ortaklik kurarak pazara girmeye baslamislardir (Akbulut ve Balkas, 2006;
28). 1990larda 6zel TV’lerin yayma baglamalari, yayin saatlerinin uzamasi,
reklamciligin gelisimi i¢in 6nemli bir zemin hazirlamis, reklam ajanslarinin yani sira
cesitli hizmet ajanslar1 da sektdrde yerini almistir. Reklamlar artik sadece basinda
radyo ve TV’yi degil baska pazarlama iletisimi kanallarin1 da kullanmaya baglamus,
gelinen durum reklamcilarin aktif medya planlama yapmalarini gerektiren bir hal

almustir. (a.g.e, 2010)

Zamaninda televizyonun radyoya yaptigin1 1991 yilinda ticari kullanima agilan
internet de zaman igerisinde televizyona yapmustir. Internetin yogun olarak
kullanilmas: ile birlikte yeni nesil tiiketici, markalara ve iirlinlere hazsal degerler
lizerinden bakmaya baslamistir. Internet olgiilebilir, ekonomik, etkilesimine acik ve
yaratici iletisime miisait yapist ile giiniimiiz reklamciligl i¢in oldukc¢a Onemlidir.
(Aslaner ve Aydin Aslaner, 2020: 24) Internet’te reklamin ilk drnekleri web sitelerinde
tasarlanan reklam mesajlar1 olarak goriilmektedir. internet’in kullanici sayisinin
artmas1 ve web sitelerinin g¢esitlenmesi ile pek ¢ok yeni kullanim alani yaratilmistir.
Ornek olarak web sitelerinin dogrudan reklam igin kullanilmasi, web sayfalarmna
girildiginde goriilecek sekilde ortaya ¢ikan reklamlar kullanilmasi ve e-posta ile
tanitimlar yollamak sureti ile reklam olmak tizere 3 baslik altinda toplanabilmektedir
(Elden, Ulukok ve Yeygel, 2011).

Tiiketim anlayisinin iriinlere odakli oldugu donemlerden, duygulara
odaklanmis doneme gecisi 1990’11 yillarda baslamais, iiretim teknolojilerinin geligimi
ile her liriiniin bir benzeri iiretilebilmis, rekabet yogunlagmis ve iiretilenden ¢ok tiriiniin
ne hissettirdigine dikkat edilmeye baslanmistir. Pazarlama anlayis1 da bu dogrultuda

tirtin 6zellikleri yerine iiriinii kullanmanin hissettirdiklerine, kitlesel mesajlardan da

15



kisiye 6zel mesajlarin sunulmasina dogru bir eksen degisikligi yasamistir. (Tosyal1 ve
Sefa,2018: 238-241)

Dijital reklamcilik 1991°de World Wide Web (www) ile baglamis
HTML(Hypertext Markup Language)’in kullanilmaya baslamasiyla da grafiklerin,
farkli multimedya 6gelerinin ve online dijital reklamlarin da oldugu web sayfalar
kurumlarin tanitim unsurlar1 arasina girmistir. Isimleri web sayfalar1 olan bu sayfalar
o donemde geneleksel baski formatina benzer bir gorsel yapiya sahip olsalar da
tilketiciler web tarayicilar araciligi ile istediklerini bu web sayfalar1 arasindan
kolaylikla bulabilmektedirler. Nokta com patlamasi reklamvereni reklam biit¢esini
nerede harcadigi konusunda tekrar degerlendirme yapmaya yonlendirmistir. 1990-
2000 arast hiikiim siiren “nokta com” ¢agi 2000°de Amazon, e-bay, Facebook ve
Google’n ortaya ¢ikislarinin ardindan dijital ¢cag evrim gecirmistir. Kitle medyasinin
sahip olmadigi baz1 oncii 6zellikler, dijital reklamlara siiphe ile bakan reklamverenin
stiphelerini gidermis ve 2000’li yillarda reklam stratejisi icerisinde dijital medyaya
saglam bir yer saglanmistir. (McStay, 2016: 12-14)

Dijital reklamciligin ortaya ¢ikisinin ardindan reklam ajanslar1 artik entegre
pazarlama aktiviteleri sunmaya basladilar ki bu geleneksel reklamcilik i¢in 6nemli bir
doniisim anlamina gelmektedir (a.g.e.: 4). Giinlimiizde markalar, internette
yayinladiklar1 reklamlarin yani sira sosyal medya iizerinden direkt temas ile yapilan
tanitim ¢aligmalari, sosyal medyanin farkli igerik saglayicilart igin iretilen viral
icerikler ve en Onemlisi kullanicilarin paylasimlar ile reklam iletisimlerini
stirdiirmektedirler. Bu baglamda sosyal medya, insanlarin yorum yapilabildikleri,
baskalarin1 yonlendirilebildikleri, katilimi saglayan etkilesimli yapisiyla reklameilik
sektoriine ¢ok renkli bir alan daha kazandirmistir. (Van Dyck, 2014: 65 ).

Cevrimigi pazar, reklam ajanslarina ciddi avantajlar saglamakta, kiiciik caph
firmalar bu sayede milyonlarca insana ¢ok diisiik maliyetler ile ilanlarini
ulastirabilmektedirler. Ayrica kampanya devam ederken degisiklikler yapabilmek ya
da rakip bir hamleye hizla cevap verebilmek gibi zamanlama agisindan reklam
ajanslarina da 6nemli avantajlar saglanmaktadir (Kirchhoff, 2009) Dijital reklamlar
tiklama ve ziyaret verilerinin izlenmesi ve Ol¢iilmesi konusundaki verilere kolay

ulasim saglamalarinin yaninda izlenme ortamlar1 ve reklami yapilan {iriine ihtiyaci
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olan tiiketicilerin belirlenmesi anlaminda da 6nemli fark yaratarak harcanilan biitcenin

karsiligint vermektedirler (Nystrom ve Mickelsson, 2019: 17-22).

1.1.2. Meslek Olma Baglaminda Reklamcihik

Meslek kavraminin farkli boyutlar1 sosyal bilimciler, 6zellikle de calisma
sosyologlar tarafindan ortaya konmaya caligilmistir. Latince kelime kokii “professio”
olan kelime Tiirk¢eye arapga slk kokiinden tiireyen “maslak™ kelimesinden gelir ki
anlam1 yol, fikir, sehayat olarak bilinmektedir. Meslek kelimesi Tiirk Dil Kurumu
sozligiinde “belli bir egitim ile kazanilan, yararl tiriinler meydana getirmek, hizmet
sunmak ve bunu yaparken para kazanmak amacl yapilan, kurallar1 belirlenmis is”
olarak tanimlanmaktadir (sozluk.gov.tr). Mesleklesme siireci ise “meslek olabilmek
icin, isin bir seri degisiklikten gegmesi siirecini” ifade etmektedir (Korkmaz ve
Gorgiil, 2010: 2).

Onceleri siradan insanlar ya da zanaatkérlardan ziyade, bilgilerini ve
inaniglarin1  sadece birbirleriyle paylasan seckinler, meslek iyesi olarak kabul
edilirken, zamanla meslek, sosyal statiisiine bakilmaksizin sadece yasamu siirdiirmek
icin gerekli geliri saglayan bir is ya da ugras anlaminda yaygin bir sekilde kullanilmaya
baslanmistir (Freidson, 1986 : 2). Flexner, bir meslegin meslek sayilabilmesi igin
gereken ozellikleri yaymlamasinin ardindan, bu 6zellikler farkli iglerin, meslek olma
yolundaki durumlarini belirlemek o6l¢iit olarak kullanilmistir. Buna gore meslek,
temeli akli siireclere dayanan ve sorumluluk igeren bir yapiya sahiptir. Kisiler
tarafindan 6grenmek yolu ile edinilebilen, yenilenen ve her yeni bilgi ile degisime
ugrayan bir bilgiye dayanir. Teorik oldugu kadar uygulamalidir. Ozel bir egitim almak
yolu ile edinilir. Meslegin iiyeleri grup bilinci ile orgiitlenir. Mesleklerin uygulayicilar

yardimlagir ve toplumsal yarar bilinci ile ¢aligirlar (Karadag, 2002: 2).

Sosyolog Povalko ise 1971°de meslek olabilmek igin sekiz 6lgiit belirlemistir.
Bunlar: Bilgi, egitim siiresi, yapilan isin toplumun temel degerleriyle baglantisi,
topluma hizmet etme (motivasyon), bagimsizlik (otonomi), sosyallik, meslege baglilik
ve meslek ahlakidir (a.g.e., 2010: 3). Anlasilacag lizere mesleklesmek bu kriterlerin

genelinde bilgiye, egitime, mesleki degerlere ve toplumsal katkiya dayandirilmistir.
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Bilgi ve egitim kriterleri icin Mesleki Yeterlilik Kurumunun yeterlilik
cergeveleri standardi belirlemek adina yonlendiricidir. Ulusal Meslek Standartlarinin
Hazirlanmas1 Hakkindaki Yonetmeligin 5/2. maddesine gore standardi belirlenecek
mesleklere iligkin yeterlilik diizeyleri, Avrupa Birligi tarafindan benimsenen yeterlilik
seviyelerine ve Avrupa Parlamentosu ve Konseyi tarafindan 23 Nisan 2008 tarihinde
kabul edilen “Hayat Boyu Ogrenmede Avrupa Yeterlilik Cercevesi (AYC) ne uygun
olmak zorundadir (myk.gov.tr). Seviyelerin tanimlarinin yapildigi Avrupa Yeterlilik
Cergevesine gore olusturulmus olan Tiirkiye Yeterlilikler Cercevesinde sekiz yeterlilik
seviyesi bulunmaktadir. Her seviye, o seviyede olabilmek i¢in gerekli bilgi, beceri ve
yetkinliklerin tanimlamalar1 ile olusmaktadir. En alt diizey 6grenme seviyesinden
(seviye 1) en yiiksek 6grenme seviyesine kadar (seviye 8) genis bir tanim alani
bulunmaktadir. TYC, hayat boyu 6grenmeyi gelistirmeye yonelik bir arag olarak,
yiiksekogrenimin yani sira, genel ve yetiskin egitimini mesleki egitim ve 6grenimi

icermektedir.

Reklamin tanimlarindan ve tarih icerisindeki gelisme siirecinden de yola
c¢ikarak yapilan isin belirli bir yetenek, bilgi ve birikim gerektirdigini, bunun icin de
sektor calisanlarinin 6. seviye ve iizerinde olmalar1 gerekliligini vurgulamak yanlis
olmayacaktir. Buna ragmen iletisim, yayincilik ve medya baglhigi altinda siralanmig
mesleki, yeterlilikler igerisinde reklam sektoriine dair higbir pozisyon

bulunmamaktadir. (myk.gov.tr :2021)

Tablo 1.1. Tirkiye Yeterlilikler Cergevesi - Seviye Tanimlar1 (myk.gov.tr)
1.SEVIYE

Bilgi Kendisi ve gevresine iligkin genel bilgiye sahip olma

Beceri Basit gorevleri yerine getirmek i¢in gerekli temel beceriye sahip olma

Yetkinlik Basit gorevleri rehberlik ve gézetim altinda gergeklestirme

Bir is veya 6grenme alanina ait baslangig diizeyinde olgusal bilgiye sahip

2.SEVIYE Bilgi olma

Beceri Gorevleri yerine getirmek ve olasi basit sorunlar1 ¢ézmek icin gerekli
bilgiyi kullanma temel becerisine sahip olma

o Basit gorevleri gozetim altinda sinirli 6zerklik ile gerceklestirme
Yetkinlik
Hayat boyu 0grenme yaklasimi kapsaminda Ogrenme ihtiyaclarinin

farkinda olma
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3.SEVIYE

Bilgi

Bir is veya 6grenme alanina ait baslangi¢ diizeyinde kuramsal, orta
diizeyde olgusal bilgiye sahip olma

Beceri

Gorevleri yerine getirmek ve problem ¢ozmek igin, gerekli veri,
yontem ve arag-gerecleri secip kullanma becerisine sahip olma

Yetkinlik

Gorevleri yerine getirmede sorumluluk alma

Degisen sartlar1 dikkate alarak gérevi tamamlama

Hayat boyu 6grenme yaklagimi kapsaminda 6grenme ihtiyaclarini
rehberlik esliginde belirleme ve karsilama

4.SEVIYE

Bilgi

Bir is veya 0grenme alanina ait orta diizeyde kuramsal ve islemsel,
orta diizeyin iizerinde olgusal bilgiye sahip olma

Beceri

Bir is veya 0grenme alanina 6zgii is ve islemleri yerine getirmek ve
sorunlara ¢oziim iiretmek amactyla biligsel ve uygulamali becerilere
sahip olma

Yetkinlik

Ongoriilebilir, ancak degisime acik ortamlarda, gorevleri
tamamlamak i¢in tam sorumluluk alma

Bagkalarmin yiiriittiigii siradan gorevlerin gozetimini yapma, bu
gorevlerin  degerlendirilmesinde  ve iyilestirilmesinde  sinirli
sorumluluk alma

Hayat boyu 6grenme yaklagimi kapsaminda 6grenme ihtiyaclarini
karsilama ve rehberlik esliginde ileriye yonelik 6grenme hedeflerini
belirleme

Bir ig veya dgrenme alanindaki bilgi, beceri, tutum ve davranislar ile
etik meseleler ve toplumsal sorunlarin iliskisi konusunda farkindaliga
sahip olma

5.SEVIYE

Bilgi

Bir is veya 6grenme alaninin sinirlarinin farkinda olarak, bu alana 6zgii,
kapsamli, kuramsal ve olgusal bilgilere sahip olma

Beceri

Simurlart belirlenmis soyut ve somut sorunlara yaratici ¢oziimler
gelistirmede gerekli, kapsamli, biligsel ve uygulamali becerilere sahip
olma

Yetkinlik

Ongpriilemeyen degisikliklerin oldugu ortamlarda ydnetim ve gdzetim
gbrevi yapma

Kendisinin ve bagkalarinin basarim diizeyini degerlendirme ve
gelistirme

Projelerin yonetimi dahil is veya 0grenme ortamlarinda isleme dair
etkilesimde bulunma

Bir ig veya dgrenme alanina yonelik hayat boyu 6grenme yaklagiminin
kapsamina ve bu kapsamin drgiin ve yaygin egitim ile serbest 6grenme
yollartyla iliskisi konusunda genel farkindaliga sahip olma

Bir is veya 6grenme alanindaki bilgi, beceri, tutum ve davranislar ile
toplumsal ve etik meseleler ve sorumluluklar iliskisinin farkinda olma

6.SEVIYE

Bilgi

Bir is veya Ogrenme alaninda sorgulayici bakis agisini kapsayacak
sekilde ileri diizeyde kuramsal, metodolojik ve olgusal bilgiye sahip
olma

Beceri

Uzmanlik gerektiren bir is veya Ogrenme alaninda, karmasik ve
ongoriilemeyen sorunlar1 ¢ozmek igin gerekli, uzmanlik ve yenilik
niteligi gdsteren ileri diizeyde becerilere sahip olma

Yetkinlik

Ongpdriilemeyen is veya dgrenme ortamlarinda sorumluluk alarak karar
verme ve bu ortamlarda karmasik teknik veya mesleki faaliyet veya
projeleri yonetme
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Kisilerin ve gruplarin mesleki gelisiminin yonetiminde sorumluluk alma

Bir i veya 6grenme alanina yonelik hayat boyu 6grenme yaklagiminin
kavramlari, politikalari, araglarmin uygulamasi ve bunlarin o6rgiin ve
yaygin egitim ile serbest 6grenme yollariyla iliskisi konusunda deneyim
sahibi olma

Bir is veya 6grenme degerlendirmesinde bulunurken toplumsal ve etik
degerlerin farkinda olma

7.SEVIYE

Bilgi

Bir is veya 0grenme alaninda, 6zgiin fikirlerin ve/veya arastirmanin
temelini olusturan ve bir kismi en ileri diizeydeki ihtisas bilgisine sahip
olma

Alanindaki ve alaninmn iliskili oldugu degisik alanlarin arayiiziindeki
bilgi meselelerinde sorgulayici yaklagima sahip olma

Beceri

Bir ig veya 6grenme alaninda yeni bilgi ve yontemleri gelistirmek ve
farkli alanlardan bilgiyi biitiinlestirmek i¢in yiiriitiilen arastirma ve/veya
yenilik faaliyetlerinde sorun ¢6zmede ileri diizeyde beceriye sahip olma

Ileri arastirma islemlerinin kavranilmasi, tasarlanmasi, uygulanmasi ve
uyarlanmasini yapma becerisine ekip iiyesi veya kismen 6zerk olarak
sahip olma

Yetkinlik

Ongoriilemeyen, karmasik ve yeni stratejik yaklasimlar gerektiren is
veya dgrenme ortamlarini yonetme ve doniistiirme

Karmagik bir ortamda degisimi yonetme tecriibesine sahip olma

Mesleki bilgi ve uygulamaya katki yapmak ve/veya takimlarin stratejik
basarim diizeyini degerlendirmek i¢in sorumluluk alma

Bir is veya Ogrenme alanina ve alanlar arasindaki arayiiz bilgisine
yonelik hayat boyu 6grenme yaklasiminin kavram, politika, araglar ve
uygulamasi ve bunlarin 6rgiin ve yaygin egitim ile serbest 6grenme
yollariyla iliskisi konusunda liderlik yapma

Bir ig veya Ogrenme alaninda, toplumsal ve etik meseleleri ve
sorumluluklari dikkate alarak bilgiyi biitiinlestirme ve yargida bulunma

8.SEVIYE

Bilgi

Bir is veya 6grenme alanindaki kuram, uygulama, yontem ve tekniklerin
en ileri diizeydeki sistematik bilgisine ve sorgulayict analiz yapacak
kapasiteye sahip olma

Bir is veya O0grenme alamyla iliskili olarak farkli is veya 6grenme
alanlarinda en ileri diizeydeki arayiiz bilgisine sahip olma

Beceri

Bir is veya O0grenme alanindaki en ileri diizeydeki arastirma ve/veya
yenilikte kritik sorunlart ¢6zmek, mevcut bilgiyi veya mesleki
uygulamay1 genisletmek ve yeniden tamimlamak igin sentez ve
degerlendirmeyi de kapsayan en ileri diizeydeki bilgi, yontem ve
teknikleri kullanmay1 gerektiren uzmanlasmis becerilere sahip olma

fleri arastirma siireglerinin kavranilmasi, tasarlanmasi, uygulanmasi ve
uyarlanmasini yapma becerisine dzerk olarak sahip olma

Alaninda ortaya ¢ikan, farkli alanlardaki yontem ve yaklasimlarin
kullanimini da gerektiren yeni ve karmasik sorunlar1 ¢6zme becerisine
sahip olma

Yetkinlik

Gtigli bir yetkinlik, yenilik, 6zerklik, bilimsel ve mesleki tutarliliga
sahip olma ve aragtirma dahil i veya 0grenme ortamlarindaki en ileri
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seviyedeki yeni fikirlerin ve siireglerin gelistirilmesinde yetkin oldugunu
gosterme

Bir is veya 6grenme alanindaki mevcut bilgi veya mesleki uygulamanin
yeniden tanimlanmasina veya genisletilmesine imkan veren yeni ve
6zgilin yaklagimlarin gelistirilmesinde liderlik yapma

Bir is veya Ogrenme alanina ve alanlar arasindaki arayliz bilgisine
yonelik hayat boyu 6grenme yaklagiminin dngoriilmeyen, karmasik ve
yenilik gerektiren ortamlarda gelistirilmesine, 6rgilin ve yaygin egitim ile
serbest 6grenme yollartyla desteklenmesine iliskin konularda 6zgiin
politika ve uygulamalar gelistirme

Bir is veya Ogrenme alaninda, toplumsal ve etik meseleleri ve
sorumluluklar1 dikkate alarak yeni bilgi iiretme

1.1.3. Reklamciliktan Marka ve Iletisim Planlamasina Uzanan Siirec

Glinlimiizde reklam tiiketicisi, artik reklamin amacinin satisa tesvik oldugunu
farkina vardigindan dolayi, reklamlara kars1 daha ihtiyatli davranmaktadir. Bugiin,
Amerikalilarin  %50’si  reklamlara inanmamakta, %44’ reklamlarin yaniltici
oldugunu diisiinmektedir (Gammon, 2014). The Guardian gazetesinin yapmis oldugu
bir haber de gen¢ insanlarin internet ortaminda etkilesimde bulunduklari insanlara
reklamlardan daha ¢ok inandiklarini savunmaktadir (Brooke, 2004).Ulkemizde sorun
heniiz bu kadar biiyiik olmasa da isleyisin isaret ettigi nokta ortadadir: Artik markalari
reklam disinda farkli yollardan da tiiketiciye sunmak gerekmektedir. Reklamin
giiniimiizdeki islevini Sergio Zyman ve Armin Brott (2003: 29) “Bildigimiz
Reklamciligin Sonu” adh kitaplarinda “reklam nedir?” diye soruldugunda cogu
insanin aklina ilk gelenin izlemeye aligkin oldugumuz kisa TV reklamlari, radyo
spotlar1 ya da gazete-dergilerdeki basili reklamlar1 olacagini, ama aslinda giiniimiizde
reklamin {riiniin nasil paketlendiginden tutun da tamitimda kullanilan sozciiklere,
calisanlara kars1 tavirlardan, onlarin miisterilere nasil davrandigina, yillik raporlara,
promosyon malzemelerine, sponsor oldunan etkinliklere, kisacasi kurumun her
yaptiginin marka hakkinda tiikketiciye ve potansiyel tiiketicilere bir mesaj ulastirmasi

oldugunu so6ylemektedirler.

Tiirkiye’de reklamlara olan tepkinin heniiz ilerlememis olmasini pazarlarin
heniiz geng olmasina, halkin bilgiyi elde etmek konusundaki tembelligine, istthdam ve
internet kullanim oranlarina ve gelir dagilimina baglamakta olan Aksoy (2007: 25),
doksanlarin ikinci yarisindan sonra danismanlik sirketlerinin ilgilerini markaya

2 ¢ 199 «¢

cevirerek reklam satmak yerine “marka danigmanlig1”, “marka miihendisligi”, “marka
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mimarisi” pazarlamaya basladiklarina dikkat ¢ekerek, yillardir reklamecilarin ticretsiz
olarak yaptiklar1 i¢in bir tiirli deger olarak ortaya koyamadiklar1 bu hizmetlerin,
aniden diinya pazarlarinda c¢ok sifirli degerlerle faturalanmasindan duydugu sikintiy1
da dile getirmektedir (a.g.e.:29). Burada 6nemli sorun, reklam ajanslarinin yillardir
yarattiklar1 hizmetler ile degil de aldiklar1 komisyonlar ile hayatta kalmalar1 i¢in
gerekli geliri sagliyor olmalaridir. Coziilecek pazarlama problemine gore degil,
yapilacak kampanya komisyonunun biiyiikliigiine gore deger bicilen bir calisma
sistemine sahip olmalar1 zaman igerisinde 6nemli bir dezavantaja doniismektedir.
Reklamveren cephesinde gelismeye baslayan daha az para ile daha fazla etki yaratma
istegi de reklam ajanslarini isimlerinin yanlarina “biitiinsel yaklasim”, “marka
miithendisligi” gibi ibareler eklemeye zorlamaktadir fakat sistem hala ¢oziim

tiretmekten ¢ok reklam iiretmeye odakl islemektedir. (a.g.e., 2007: 31)

Tungate, Reklamciligin Global Tarihi kitabinda, WPP pazarlama grubunun
bagkan1 Sir Martin Sorell’in “Reklamciligi show business’in bir uzantis1 olarak
algilandi81” savina sektoriin asir1 goz kamastiriciliginin kiiresel ekonomiye yaptigi
biiyiik katkinin gériilmesini zorlagtirdigi benzetmesi ile ajanslarin miisteri goziinde
kendilerini tedarik¢i konumundan stratejik ortak konumuna yiikselteye calisma
cabalarmi aktarmaktadir. TBWA Worldwide CEO’su Jean-Marie Dru ise reklamin
neden sevilmesi gerektigini lirlin ve miisteri adaylar1 arasinda her zaman bir araci
olmast gerektigine, ayrica reklammn yeniliklerin katalizorii olarak rekabeti
kizigtirmasina bdoylelikle de talep artis1 saglayarak yeni {irtinlerin gelismesini tesvik

etmesine baglamaktadir. (Tungate, 2007: 12-13)

2000’11 yillarda “tam hizmet” hizmeti veren ¢ok fazla ajans kalmamis, medya
satin alma, arastirma, dogrudan pazarlama ve etkinlik yOnetimi tamamen
birbirlerinden ayr1 sektorler haline gelmistir. Fakat miisteriler tarafindan da TV,
internet acik hava, sponsorluk, etkinlik vs. gibi hedef kitleye temas edilen her noktada
bir biitiinliik talep edilmektedir. Tiim bu kosullar, birbirleri ile fikri anlamda
uyusabilen farkli ajanslarin birlesmesine ve pazarlama iletisimi gruplarinin olusarak
bliylimelerine neden olmustur. Tungate, Sir Martin Sorrel’in dnce JWT, sonra sirasiyla
Ogilvy&Mather, Young & Rubicam ve Grey ajanslarini satin alarak kendi ifadesi ile

bir “pazarlama makinesi” kurdugundan bahsetmektedir. (a.g.e.: 169-172) Ayn1 sey

22



Tiirkiye i¢in de gegerli olmus, 1980 sonrasinda ¢ok sayida yabanci ortakli reklam

ajans1 kurulmustur.

Tiirkiye i¢in etik ve meslek degerleri agisindan bakildiginda reklam mesleginin
istikrarli dernek ve vakiflarla desteklendigini, denetlendigini, bir amag¢ altinda
birlestirilmek i¢in ¢aba harcandig1 goriilmektedir. Fakat tiim bu ¢abalara ragmen ticari
tinvaninda “reklam ajansi” yazan isletmelerin ¢ok biiyilik boliimiiniin “reklam ajans1”

tanimina uymayan ticari faaliyetler yiiriittiikkleri gercegi degismemektedir.

1.1.4. Tiirkiye’de Reklameilik ile Tlgili Dernek ve Vakiflar

Reklam piyasasinin uygulayicilarimin kurmus olduklart ve sektore katki
saglayan bulunan reklam uygulayicilarinin iiye olduklar1 dernek ve birliklerin sayilar
giin gectikce cogalmaktadir. Reklamcilik Vakfi, Grafikerler Meslek Kurulusu
Dernegi, Reklamcilar Dernegi, Reklam Yazarlar1 Dernegi, Reklam Filmi Yapimcilari
Dernegi ve Reklamverenler Dernegi, Tiirkiye'de son yillarda faaliyet gdsteren

derneklerden en bilinenleridir.

1.1.4.1. Reklamcilar Dernegi

1984 yilinda kurulmus olup, ekonominin ve toplumun siirekli degisen
dinamiklerini pazarlama iletisimi alaninda karsilayabilmek igin saygin reklam
ajanslarini ayni ¢at1 altinda birlestiren ve kar amaci tagimayan bir kurulustur. (rd.org.tr)
Dernegin amag¢ ve hedefleri; liye olan tiim uygulayicilarin bireysel olarak reklam
alanindaki yetkinliklerine katkida bulunarak, iiyeler arasinda bilginin, tecriibe ve
diistincenin paylasimini arttirmak, reklam standartlari olusturmak ve benimsetmek;
farkli kurumsal isbirlikleri ile sektoriiniin bir biitiin olarak gelismesini saglamak;
meslekteki yenilik¢i yaklagimlarin arastirmasi, incelenmesi ve c¢odziimlenmesini
saglamaktir. Dernegin istlendigi meslek ile ilgili uygulamalari; Uluslararasi
biinyelerin kabul ve ilan ettigi reklam etigi ve uygulama standartlarin1 ulusal mevzuat
ile uyumlamak ve bu esaslara uymayi saglamak, tim tanmitim alani ile ilgili
bilgilendirici ¢alisma toplantilar1 diizenleyerek iiyeler ve toplum arasinda iletigimi
saglamak ve uluslararasi toplantilara katilmak, pazarlama iletisiminin benimsenmesi

amaciyla bir pazarlama iletisimi merkezi olusturmak, meslege yeni baslayacak
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olanlarin meslegine ilgi duymalarmi saglamak, Tanitim g¢aligmalari konusunda

bilgilenmeyi tesvik etmek olarak siralayabiliriz.*

Dernek ayrica toplumsal sorumluluk anlaminda; hem tiiketiciye kars1 sorumlu
davranilmast hem de tiiketicinin bilin¢lendirilmesi icin tiiketiciyi koruma
kuruluslariyla isbirligi yapmakta ve toplumsal ve kurumsal konularla ilgili ihtiyag
duyulan iletisim ¢aligmalarmi belirleyerek bu konular {lizerine mecralarla isbirligi
yapilmasini saglamaktadir. Reklam meslegine itibar kazandirmak, bu itibar1 korumak
ve reklamciliga karsi haksiz saldirilarda ve kurumlar aleyhine olabilecek yasal
diizenlemelerde ajanslar adina sozciiliik etmek ve reklamverenler, ile ajanslarin ortak

sorunlarini goriisebilecekleri bir ortam saglamak gibi sorumluluklar da iistlenir.”

1.1.4.2.Reklamcilik Vakfi

1998 yil1 sonunda reklam sektoriiniin ulastigi biiylime sonucunda ve dernekler
yasasinin kisitlamalar1 nedeniyle Reklamcilar Dernegi tiyeleri tarafindan kurulmustur.
(Avsar vd, 2011: 145) Amaci: reklamcilik mesleginin saygmligimi korumak,
yiikselmesine katkida bulunmak ve bunun i¢in gerekli kaynaklar1 yaratmaktir.” Vakif;
vizyon olarak dijital doniisiimiin degistirdigi becerileri, degismeyen unsurlar olan
pazarlama, markalagsma, rekabetci yaraticilik ve profesyonellik ile harmanlayarak,
gengleri dijital donlisim ekseninde desteklemeyi ve sektére kazandirmayi

belirlemistir.

1.1.4.3. Reklam Yaraticilar1 Dernegi

1989 yilinda reklam yazarlari tarafindan Reklam Yazarlari Dernegi olarak
kurulmus, 2001 yilinda Reklam Yaraticilar1 Dernegi adin1 almistir. (Avsar vd., 2011:
146) Reklam sektoriinde yer alan reklam yaraticilarinin mesleki ¢ikarlarini korumak,
aralarinda olusturulacak mesleki dayanisma ortami ile bilgi, deneyim ve diisiince
paylasimi yapabilmek, mesleki diizeylerinin gelistirilmesi, uluslararas1 alanda
desteklenmesi ¢alismalarini yiiriitmek ve Tirkiye'deki reklam ajanslarinda c¢alisan

yaraticit personelin hak ve c¢ikarlarin1 koruma calismalarinda bulunmak amaglarini

*

http://rd.org.tr/ : 15.0c¢a.2020
** http://www.rv.org.tr : 18.0ca.2020
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giiden dernek, tiyelerinin bilgi ve becerilerini artirmak i¢in meslek kurslari, seminerler,
konferanslar, toplantilar, geziler gergeklestirir, mesleki yayinlar ¢ikarmaktadir.
Reklam yaraticilarinin yasal ve ekonomik haklarin1 koruyan ve savunan dernek,
tiyelerinin ¢alismalar1 desteklemek amaciyla yarigsmalar diizenleyerek, odiiller
vermektedir. Reklam Ahlak Yasasi ve Reklam Ozdenetim Kurulunun belirledigi
esaslar1 iiyelerine sart kosan dernek, tiiketici tarafinda durarak toplumsal, ahlaki ve

yasal sorumluluklara tiyelerin uymasini saglamaktadir.

1.1.4.4. Grafikerler Meslek Kurulusu (GMK)

1978 yilinda grafik tasariminin gelismesi, grafik tasarimcilarinin bir araya
gelmesi ve haklarinin korunmasi amaciyla kurulmustur. Temel amaclar1 arasinda:
grafiker mesleginin uygulayicilarinin gii¢lerini dogru ortamlarda caligmalarini ve
grafikerlik mesleginin gorev tanimimin dogru sekillendirilmesini saglamak ve bu
konuda gerekli kanunlarin teskil edilmesi amagh girisimlerde bulunmak, boylece de
bir sanat olan grafik mesleginin gelismesine, 6zgilirlesmesine ve tanitilmasina katki

saglamak gibi konular yer almaktadir. (a.g.e.: 148)
1.2. Reklamun Vitrini Ajanslarin Diinyada ve Tiirkiye’de Yapisi / Isleyisi

Reklam mesleginin yaratici, planlayict ve uygulayicilarinin bir arada
bulundugu, bir kurumu hem gorsel anlamda niteleyici hem de iirtin/hizmetlerinin
tanitim1 anlaminda yaratilan tiim c¢aligmalarin sekillendirildigi yer olan reklam
ajanslariin yapilar ve isleyislerini inceledigimizde bulunduklari yeri tespit etmek
kolaylagsmakta, ajanslarin “meslek olmak™ baglamindaki konumlari netlesmektedir.
Bu anlamda ajanslarin yapisal 6zelliklerini, ¢alisma stillerini, ¢alisanlarinda bulunmasi

gereken Ozellikleri incelemek de 6nem arz etmektedir.

1.2.1. Reklam Ajanslarinin Yapisal Ozellikleri

Reklam ajansi; reklam iriiniinii tasarlamak iizere diizenlenmis kurumlar,
reklamverenin pazarlama hedeflerine uygun ve paralel olarak reklamini yaptirmak
iizere hizmet satin aldigi, isbirligi yaptigi kurumlar olarak tanmimlanabilir. iletisim

siirecine uyarladigimizda kaynak olarak tanimlayabilecegimiz reklamverenin

25



hedefleri dogrultusunda, hedef kitleye ulastirillmasi gereken mesajlarin tasarlayicist,
kodlayicisidir reklam ajansi, yani bir ¢esit araci, bir nevi el¢idir. Reklamcilarin gorevi
yaptiklar1 tasarimlarin yoniint, reklamverenin haritas1 ile tayin etmek olarak
tamimlanabilir. (Gengtiirk Hizal, 2005: 110) Reklamevi/Young & Rubicam ajans
kurucu bagkani Atilla Aksoy (2007: 9) reklamciligi anlatirken onu, bilinmeyen bir
alanda hatta karanlikta, hayali olarak belirlenmis bir hedefe varabilmek igin,
reklamveren adina ve bir bedel karsiliginda yapilan bir yolculuk olarak tanimlar. Bu
yolculuk néro bilimcilerin de reklamcilar kadar karanlikta hissettikleri yere yani insan

zihnine yapilmaktadir.

Glinlimiiz is diinyasmin degisen sartlari, reklam g¢aligmalarinin daha etkili
olabilmesi i¢in isletmelerin profesyonel reklam hizmeti sunan birimlerle yani
ajanslarla ¢alismasini zorunlu hale getirmistir. Kimi isletme bu hizmeti verebilecek
birimleri kendi igerisinde olustururken, kimi isletme disaridan hizmet saglamakta ya

da her iki birimin ortak ¢aligsmalarinda karar kilmaktadir.

Isletmeler, biiyiiklik ve iletisim ihtiyaglarina, sektdrlerine ve rekabet
ortamlarina, reklama bakis agilarina, {irlinleri ve {iriinlerinin yasam egrisindeki
konumuna, pazarlama stratejilerine ve tiriinlerin hedef kitle géziindeki konumuna gore
ajansla calisip calismama kararma varmaktadirlar. Reklam ajanslari kurumlara
disaridan, objektif olarak bakabilen yapilanmalar olduklarindan problemleri daha rahat
goriip, ifade edebilme avantajina sahiptirler. Ayrica sorunlara yonelik ¢ok ¢esitli
oneriler sunabilmeleri ve farkli sektorlerden bilgi birikimine sahip uzmanlar1 dolayisi
ile reklamvereni basariya gotiirebilme sanslarmin yiiksekligi de tercih edilebilme
sebepleridir. Tiim bunlara ek olarak medya ve aragtirma kuruluslarindan daha iyi fiyat
alabilmeleri agisindan reklamverene finansal bir katma deger de yarattiklar1 agiktir.
(Aktuglu, vd.,2007: 16-17)

Web sitelerinde genel bir tarama yapildiginda: neredeyse tiim reklam
ajanslarmin reklam tasarim ve uygulamalari, pazarlama iletisimi faaliyetleri, marka
iletisimi  ¢alismalari, marka konumlandirma stratejileri gelistirme islemleri,
markalama, marka yonetimi, dijital iletisim, medya planlama ve satin alma, arastirma
ve Ol¢iimleme, tasarim, kurumsal kimlik, halkla iligkiler, stratejik planlama, entegre

iletisim, analiz, yayincilik, ¢izgi alt1 ve ¢izgi listli reklam, online reklam, radio reklami,
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acik hava reklami, medikal iletisim, medya iliskileri gibi alanlarda hizmet verdikleri

ortaya ¢ikmaktadir.

Reklam sektoriindeki ajanslarin hizmet verdikleri alanlar ve sektorler dolayisi
ile farkli yapilanmalar1 bulunmaktadir. Ajans yapilanmalarinda temel amacin, basari
icin gerekli unsurlarin etkinligini arttirmak, ¢alisanlarin  gorevlerini  ve
sorumluluklarini net olarak algilamalarini saglamak oldugu sdylenebilir. Ayrica ajans
biiyiikliikleri, ajansin sundugu hizmetler, ¢aligma kosullari, zaman ya da proje bazlh
calisma yapilari, bolgesel, konu ya da miisteri odakli yapilanmalar da mevcuttur.
(a.g.e.: 18-19). Birincil 6ncelikleri miisteri memnuniyeti olan ajanslarin yonetim
yapilar1 bir projeyi gerceklestirirken farkli uzmanlik alanlarindan yararlanilan, bir isin
mutlak bir sorumlusunun olmamasi esasina dayali matris yonetim yapisidir (Kose,
2017: 19-20). Bu yap1 ekip calismasinin oldugu ve bilgi akisi ile yonetilebilen
ajanslara en uygun yapi olarak goriinmektedir. Ajanslar, sunduklari hizmetlerin

genigligi ve sunduklar1 imkanlar kapsaminda degerlendirilmektedirler. Buna gore ;

Tam hizmet reklam ajanslari, bir kampanyanin stratejisinin olusturulmasindan,
medya planlamasinin yapilmasina, rekabet ve sektor aragtirmalarindan, ambalaj
tasarlama, biitge belirleme, toplantilar ve satis egitim programlar: diizenlemeye ve akla
gelebilecek tiim pazarlama iletisimi ogelerinin yiiriitilmesine kadar her konuda
yardimci olabilecek kadar genis bir yapilanma i¢indedirler ve her alan igin ayr1 ayri

uzman kadrosuna sahip olmalar1 gerekmektedir (Karaca, 2010a).

Glinlimiizde uzmanlagsmanin artmasi nedeniyle tam hizmet ajanslari da
calismalarinin  uygulamalarim1  bazen ajans disindan farkli  kuruluslara da
yaptirabilmekte, drnegin medya planlamas: ile ilgili hizmetleri bu konuda uzman
medya ajanslarindan satin alabilmektedirler. Globallesme sonrasi uluslararasi
markalarin diinyaya yayilma egilimleri, reklam ajanslarinin diinya ¢apinda ortakliklar
kurmak suretiyle hem nitelik hem de igerik anlaminda degisime ugramalarina sebep
olmustur. Bu durum hizmet alanlar1 olduk¢a genis olan tam hizmet ajanslarin1 daha
fazla etkilemis, hizmet kalitesini arttirabilmek amacl siirekli ve denetimli olarak
yonetim siireclerini yenilemelerini zorunlu kilmistir. Butik Ajanslar ise yaratici
hizmetler iizerine yogunlasmig, sinirli sayida hizmeti verebilen ajanslardir. Butik

ajanslarin tam hizmet ajanslarindan en belirgin fark:i stratejik uzmanliklarinin
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olmamasidir. Amag genellikle bir isi kisa siirede bitirerek baska bir ise gegebilmektir.
Ambalaj tasarimi, TV reklam tiretimi gibi uzmanlagma alanlar1 oldugundan zaman
zaman tam hizmet ajanslar1 i¢in de hizmet iiretirler. (Aktuglu vd, 2007: 21-23, Kose,
2017: 24) Butik ajanslar orta 6l¢ekli ajans kategorisinde bulunmakta olup, yaratici
hizmetler verdiklerinden olduk¢a kaliteli ve wuzman g¢alisanlara sahiptirler.
Reklamverenlere sanki onlarin bir pargasiymis gibi yakin hizmet sunarlar ve her

zaman ulasilabilir, zamandan ve mekandan yana oldukga esnek bir yapilar1 vardir.

Modiiler Hizmet Ajanslar1 da dedigimiz A-la Carte ajanslarda reklamverene
sadece medya satin alma ya da sadece cast (oyuncu) calismalar1 yiiriitme gibi
hizmetleri istegi dogrultusunda verilebilirken, reklamveren burada ajansa bir s6zlesme
ile baglanmaz, istedigi zamanlarda hizmet alabilir. (Aktuglu vd, 2007: 23; Elden,
2009: 591) Uzmanlasmis ajanslar sektoriin belirli dallarinda uzmanlasmig ajanslar
olarak bu sektorlere hizmet verir iken, rolodex* ajanslar ise iglerinde kadrolu eleman
calistirmayip reklamverenin istedigi is dogrultusunda portfoylinde bulunan bagimsiz
uzmanlardan yardim almay1 saglayan ajanslardir. (a.g.e. 2007: 24). Dijital ajanslar ise
giinlimiiziin teknolojik gelismelerinin kurumlar1 dijital diinyada var olmaya zorunlu
kildigt bir ortamda, bu zorunlulugun yarattig1 yaratict hizmetler alaninda hizmet
vermek iizere yapilanmis ajanslardir. Bu ajanslara interaktif ya da web ajanslar da
denilmektedir. Bu ajanslar web sitesi tasarlamak, interaktif uygulamalar yapmak,
sosyal medya kampanyalar1 hazirlamak, igerik yonetimi yiiriitmek (SEM-SEO) ve
advergame de denilen web tabanli tanitict oyunlar tasarlamak gibi hizmetleri

yiiriitmektedirler (dijitalajanslar.com)

Hizli tasarimlar, interaktif bir ortam, hedef kitleyi dogru ortamda
yakalayabilme ayricaligi ve bunun getirdigi maliyet avantaji dijital ajanslarin giin
gectikce reklamverenin odagina girmesine, tam hizmet ajanslarinin ise dijital hizmet
birimleri ya da biinyelerine bagli dijital ajanslar kurmalarina yol agmistir. Ajans
yapilanmasindaki birimleri en genis kapsamli ajanslar olduklarindan tam hizmet

ajanslar1 iizerinden aktarmak daha dogru olacaktir. Bunlar:

* rolodex, rolling ve index sdzciiklerinin birlesiminden olusur ve bir fihrist sistemine verilen addir.
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- Miisteri iliskileri birimi,
- Stratejik Planlama birimi,
- Yaratici birim,

- Medya birimi,

- Prodiiksiyon birimi

- Bunlaraek olarak birgok ajans, trafik, basim-yayin, finans, personel gibi destek
hizmetler de sunabilir. (Karaca, 2010b)
A. Miisteri Iliskileri Birimi
Ajansim Miisteri lliskileri birimi, ajans ve miisteri arasindaki iliskilerden
sorumlu olan bolimdiir. Bu birim hizmet verilen markalarin is hedeflerini 6grenerek,
tim iletisim ve tanitim islerinin, markanin hedefleri dogrultusunda yiiriitiilmesini
saglar. Ayrica reklamveren igin gerekli olan iletisim islerini, stratejik planlama
birimlerinin destegi ile diger birimlere siparis eder. Bu boliimiin galisanlar1 yerel ve
yabanct medyay1r basta miisterileri olan reklamverenler, daha sonra da giincel
gelismelerden haberdar olmak adina takip eder. Miisteri ile ilgili hem imaj gelistirme
calismalarini yiiriitiir hem de tiim finansal islemleri takip eder. Tiim bu sorumluluklar
diisliniildiigiinde bu birim ¢alisanlarinin iyi derecede reklam ve pazarlama bilgisine
sahip, arastirmaci, insan iliskileri ve ifade yetenekleri gelismis, ¢oziim odakli, sakin

ve uzlagmaci, ayn1 zamanda da hem ana dillerine hem de yabanci dillere hakim kisiler

olmasi beklenmektedir (Karaca, 2010b)

B. Stratejik Planlama Birimi

Stratejik planlama birimi, kampanyaya reklamveren gibi bakmay1 basararak
tiikketicinin beklentilerini karsilama odakli ¢alisan birimdir. Kampanyalarin tamamina
yon veren de stratejik planlama birimidir. Bu birimde iki farkl stratejist grubu ¢aligir:
marka stratejistleri ve dijital stratejistler. Bir marka stratejisti, markanin yoniinii tayin
eder, bunun i¢in pazar arastirmalarini, piyasa trendlerini takip eder ve pazarlama plam
icin ¢ozliimler tasarlar. Bir dijital stratejist ise reklamverenin dijital platformlardaki

¢evrimigi stratejisinden sorumludur. Web sitelerinin olusturulmasi ve denetimi, igerik
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olusturulmasi ve pazarlamasi, sosyal medyada kurulacak ag iletisimi, e-ticaret
yapilmasi ve yonetilmesi, arama motorlar1 ve sosyal reklamcilik, SEO, pazarlama
otomasyonu, uygulamalar, medya/blogger sosyal medya iletisimi gibi ilgili dijital

kanallar1 yonetir (Mutluer, t.y.)
C. Yaratic1 Birim (Kreatif)

"Yaratict Brief"i isleyerek hedef kitlenin ilgi odagi olacak bir reklam
calismasina doniistiiren ve bu fikrin ¢alisilacak her medya i¢in farkli versiyonlarini
tasarlayan birimdir. Rekabet ortamini marka anlaminda analiz eder ve ihtiyaca yonelik
tasarimlar tretir. Bolimde Metin (Copy) Yazarlari ve Sanat (Art) Yaraticilari olarak
iki farkli grup ¢alismaktadir. Metin yazarlari; hem stratejiyi hem de yaratict fikri
olusturur ve markanin istedigi sekilde yaratilacak tasarimlara ait metinlerini yazar.
Reklamverenden gelen brief'e uyumlu is {iretir ve ¢gikan isin kalitesini saglarlar. Metin
yazarlarin stratejik diisiinebilen, arastirmaci, ¢éziimcii ve ikna yetenegi yiiksek
kisiler olmalar1 ve en 6nemlisi hem ana dilini hem de yabanci dili hem yazili hem de

sozlii olarak ¢ok iyi kullaniyor olmalar1 beklenmektedir (Karaca, 2010Db).

Bu birimde gérev yapan Sanat yaraticilari da yaratici briefe uygun olarak,
reklam yazartyla beraber yaratici tiriinleri hazirlarlar. Aragtirmact olmalari hatta hem
0zglin ve 6diil kazandiracak isler iiretebilecek bilgi birikimine sahip olmalar1 beklenir.
Bu yiizden de stratejik diisiince yeteneginin yani sira yaraticiligi besleyecek ilgi
alanlar1 ve kendini gelistirme arzusu olan, ayn1 zamanda yeniliklere agik, esnek kisilik
ozelliklerine ve ¢oziim tiiretme yetenegine sahip kisiler olmalar1 beklenir (a.g.e.,
2010Db).

D. Medya Birimi;

Reklam ajansinin yarattig1 iirtinlerin, markanin stratejisine uygun olarak hedef
kitleye ulasimi en dogru sekilde saglayacak mecralarda yayinimi yaptiracak olan
birimdir. Reklamverenlerin stratejilerini 6grenerek, hedef kitleye ulagmak i¢in gerekli
tanimlamalar1 yapar, medya planlama ve satin almanmn bu dogrultuda yapilmasini
saglar. Medya biitcesini yOnetir. Bitirilen tiim isler i¢in dénem raporu hazirlar ve

oOneriler gelistirir (a.g.e., 2010b). Medya biriminde ¢alisanlar genelde istatistik egitimi
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almis kisilerdir. Reklamin yaratimindan ¢ok ulasabildigi kisi sayis1 ve hedef kitledeki

etkinin dl¢limlenmesinden sorumludurlar.
E. Prodiiksiyon Birimi

Yaratici birim tarafindan gelistirilen reklam tasarimlarinin yapimini, basimini
ve her nevi uygulamalarinin tiretimini iistlenen birimdir. Hem basili malzemenin hem
de film yapimlarinin organizasyonundan sorumlu birimdir. Yaratici ekiple yakin
iletisim iginde bulunarak yaratici ekipmanin miisteriye sunuldugu sekli ile
tiretilmesinden sorumludur. (a.g.e., 2010b) Giiniimiizde sadece ¢ok biiyiik ajanslarin
igerisinde prodiiksiyon birimi bulunmaktadir. Genellikle yapim ve yapim sonrasi

hizmetleri veren uzmanlagmis ajanslar bulunmaktadir.
F. Diger Birimler

Ayrica, trafik birimi, reklam ajansinin i¢inde dogru {iriiniin, dogru sekilde,
dogru zamanda, dogru yere ulastirilmasini saglamaktir. Boliim ajansin en etkin
boliimiidiir ve burada galisan personel ajanstaki herseyin takip altinda tutar. Mali ve
Idari Isler Béliimii de Mali ydnden, reklam ajansinin, ddeme ve tahsilat islerinin
planlamasini yapan, ajansin birikimini dogru olarak degerlendiren ve yasal olarak

zorunlu kayitlari tutan boliimdiir.

1.2.2. Reklamveren ve Ajanslarin Eksik ve Sorunlu Goriinen Yonleri

Reklamveren ve ajanslar birlikte is yapmaya bagladiklar1 gilinden itibaren
karsilikli olarak cesitli sorunlar yasamis, islerin yolunda gitmedigi durumlar i¢in iki
taraf da birbirlerinde kusur aramiglardir. Bu sorunlara zaman zaman karsilikli

cOzlimler gelistirilmis, zaman zaman da olaylarin akisina birakilarak ¢oziimlenmistir.

1.2.2.1. Yaraticilik ve Etki Paradoksu

Reklamin yaraticilik iizerine bir sektdr oldugu disiiniildiigiinde Bazi
arastirmalar risk almis olan yaratici fikirlerin 6diile daha fazla layik goriildiigiint
gOstermis olsa da yaratict boliimden ¢ikacak olan fikirlerin risk almak anlaminda
desteklenmesi ve tesvik edilmesi problemli bir konudur. Yaraticilik kodu farkli
iceriklerden olugmaktadir: Ajansa ait ortak anlamlar ve degerler; yaratici olani

anlamak ile ilgili pratiklesmis gz karar1 ve neyin yaratici sayillmayacagina iliskin

31



ortak degerler; yapilan tanitimin sonucu ile ilgili yapilan anlasmalar ve reklamin nasil
iiretilmesi gerektigi ile ilgili anlayis. Ornegin bir reklam ajansinin yaraticilik kodu “is
diinyas1 benzeri olmak, ciddi olmak, sofistike gortinmek, ilgi ¢ekicilik, minimal
metinler, zekice basliklar ya da ¢ok katmanli gorsel formatlar kullanmak™ olabilir ya
da reklamlarin kiiltiirel yapiyr yansitan anlasilmasi kolay yapilar olmasi gerektigini
savunan bir ajans yaraticilik kodunu gelistiren bir ajans olabilir. (Mallia,2019 : 131-
134)

Aksoy (2007: 131), yaraticiligi, reklamcinin, reklamverenin hatta matbaanin,
patronun, ¢alisanin tamamini etkisi altina almig, herkesin bir anlam yiikledigi fakat
anlam ¢ergevesinde uzlasamadigi bir “tabu” olarak goriir ve sektorde ddiiller almak,
miisteri gdzlinde degerli sayilmak, doruk noktasina ulagsmak yani “yaratic1” olmak i¢in
neredeyse her seyin feda edilebilecegini ifade eder. Reklamverenin ise reklamdan ne
bekledigini bilmedigini fakat “yaratict olsun da nasil olursa olsun” fikrinde 1srarci
oldugunu soyler. Burada “reklam satis i¢in mi?”, “reklam sanat i¢in mi?”’ sorularina
verilmesi gereken bir cevap bulunmaktadir. Acaba salt “yaratic1” olmak i¢in ajanslar

reklamin nihai amaci olan “satis” etkisinden uzaklasmakta midirlar?

Reklamin begenilmesi ve etkisi arasindaki baga iligkin en onemli kanit
Amerikan Reklam Arastirma Derneginin (The Advertising Research Foundation)
1990’da yayinlanan The Copy Research Validity (Reklamin Gegerliligi Arastirmasi)
Project aragtirmasimmin sonucunda, reklamin begenilebilirliginin satis etkinligini
ongormede en gegerli Olclit oldugu sonucuna varilmistir. Buna gore satisi belirleyen
en Onemli unsur, insanlarin reklama karsi neler hissettigi ile ilgilidir yani begenilen
reklamin iirtinii daha ¢ok satmaktadir. (a.g.e: 133) Dernegin 2018 yilinda yayinlanan
How an Ad Agency's Structure Drives Creative Output (Reklam Ajanst Yapisinin
Yaratic1 Ciktilar1 Nasil Etkiledigi) arastirmasinda ise biiyiik miisterilerin orta ve kii¢iik
Olcekli miisterilere gore daha az yaratict igerik talebinde bulunduklari sonucuna

varilmistir (O’Connor, 2018)

Hiirriyet Pazarlama Direktorii ve Icra Kurulu Uyesi Birim Goniilsen Ozyiirekli,
“Kirmiz1” 6diil téreninde: Institute of Practitioners in Advertising (IPA) ve The Gunn
Report tarafindan Effie Odiilii kazanmis ¢alismalar iizerinde yapilan arastirmaya gore,

reklamlar arasinda yaratict da olanlarin 12 kat daha etkili olduklarin1 sdylemistir
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(hiirriyet.com.tr:2015) Reklam, Zekayr Sihre Doniistiirmek, kitabinin yazart John
Hegarty (2014: 31-32), reklamciligi heyacanli kilan seyin dngoriilmezlik oldugunu,
yaratici fikrin sagirtmasi, meydan okumasi gerektigini savunmaktadir. Hegarty’e gore
reklamcilik bir siire¢ olsa da yaraticilik bir siire¢ degildir. Yarticilik gibi siradan
olmamas1 gereken bir seyin bir “slire¢” igerisinde siradanlagtirilmamasi
gerekmektedir. Diger yandan reklamda yaraticiligi, ele alinacak olan konunun ya da
konseptin, hedef kitlenin etkilenmesi ve davranislarini  degistirmesini saglayacak
sekilde kullanilmasi olarak tanimlayan goriisler de bulunmaktadir (Karaca, 2010c). Bu
goriise gore reklamverenin, reklama olan ihtiyaclarini piyasa arastirmalart ve toplum
analizleri ortaya koyar ve bu arastirmalar, hem reklamverenin hem de hedef kitlenin
ozelliklerini ortaya koyarak, tiim ayrintilar1 ile bunlarin ikisini ¢éziimlemektedir.
Bunlara dayanarak firmalar, reklamlarinda kullanmak istedikleri temalari, amaglarini
bir sunumla reklam ajansmna iletmektedirler ve reklam ajansi, kampanyalari
tasarlarken, hem amacglar hem de reklamda islenecek konsept dogrultusunda
yaraticiligini kullanmaktadir. Reklamda yaraticilik, tiiketicilerin standardin diginda bir
sey ile karsilasarak saskinlik duymasi ve bunun hedef kitlede begeni, giiven, sayginin
olugmasini saglamasidir. Yaratici fikir, hem yeni hem de digerlerinden farkli olandir.
Ama yenilik ve farklilik reklam yapmanin amacinin oniine ge¢memelidir (a.g.e.,
2010c). Bu durumda reklamin asil amaci olarak “satig” goriinmekte olsa da reklam
yaraticilart dikkat ¢ekebilmek-dolayis1 ile satisa yoneltmek- icin “yaraticilik”
faktoriinii kullanmak durumundadirlar denilebilir. Burada 6nemli olan ve dikkat
edilmesi gereken reklamda kullanilan yaraticiligin satis amacinin oniine gegmemesi,

tirtiniin, markanin hatirlanabilirligini yaratict 6gelerin golgelememesi olmalidir.

1.2.2.2. Ajans — Reklamveren Sorunlari

Bir reklamin medyaya ulasana kadar olan uzun ve ugrasili siirecinde basrolde
bulunan ajans ve reklamveren iligkisi, medyaya sunulacak ve hedef kitleye
ulastirilacak olan iletinin niteliginde, kalitesinde hatta hedef kitleye sunacagi
toplumsal yararinda etkili olacaktir. Reklam bir tiyatro oyunu olsayd: afisinde ii¢
profesyonel oyuncunun adi gegerdi der Armand Mattelard: reklamveren, ajans ve

medya. Reklamverenin ajanstan hizmet almak istemesiyle baglayan siirecte, ajansin
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olusturdugu ileti li¢iincii oyuncu yoluyla sunulur. Tiim oyuncularin ortak bir takintilar:

vardir: hedef kitle ve bu kitlenin sinirlar1...(Mattelard, 1994: 7)

Claude Hopkins (2001) ise reklamcilarin aslinda baglantili fakat ayr1 ayr ii¢
seye hizmet verdiklerini sOyler: komisyonlarini aldiklar1 yayincilar, hizmet verdikleri
reklam ajanslar1 ve reklamverenleri... Tirkiye’de reklam ajanslart ve miisteri
arasindaki kisisel iliskilerin ajans-miisteri iligkisinde ¢ok 6nemli bir rol oynadigi tespit
edilmistir. Genellikle uzun siireli ajans-reklamveren iliskilerinde kisisel iligkiler
neredeyse kac¢inilmaz olmaktadir ki bu iliskiler genelde ajans tarafinda isin
sahiplenilmesini, diiriist ve agikg¢a fikirlerin paylasimini desteklerken reklamveren
tarafinda ise ajansa giivenmenin yani sira zaman zaman Kisa zamanda bitirilmesi
gereken isler, ajans komisyonu lizerinden indirim gibi bazi imtiyazlar istemek seklinde

ortaya cikar. (Giilsoy, 2012)

Giilsoy’un (2008) Reklamveren Reklam Ajansindan Niye Ayrilir?
Arastirmasinda reklamverenlerin ajanslari ile ortalama ¢alisma siireleri 5.7 yil olarak
belirlenmistir. Reklamverenlerin %63°1i 5 yildan kisa, %8’1 ise 15 yildan uzun siiredir
ayni ajansla ¢aligmaktadirlar. Reklamveren ajans iliskisinin sonlanmasinda en 6nemli
neden olarak rakiplerle miisteri ¢gakigsmasi gosterilirken bu nedeni sirasiyla yeterince
zaman ve kaynak ayirmamast, yapilan iglerin standartlagsmasi, kampanyalarin zayiflig
gibi nedenler izlemektedir. Campaign Tiirkiye Agustos 2017 sayisindaki yazisinda
Reklamcilar Dernegi Yonetim Kurulu Uyesi Ela Gokkan Saver uzun siiren
reklamveren-ajans iliskilerinin marka i¢in 6nemli bir yatirirm oldugunu savunarak,
bunun icin seffaflik, kesintisiz iletisim, diiriistik ve anlayis gerektiginden
bahsetmektedir. Iki tarafin marka igin goniillii olmalarmin ve markay1 sahiplenmis bir

reklam ajansinin krizlerin kolaylikla atlatilmasinda 6nemli bir rolii oldu gériistindedir.

Kisisel web sitesinde reklamverenler ile iliskiler konusunda yapilmamasi
gerekenlere deginen reklamci Dr. Siiheyl Giirbaskan, iligkileri zedeleyen konular
icerisinde maddi konularin 6nemine dikkat ¢ekmektedir. Gilirbaskan, sadece para
kazanmak i¢in inanmadig1 bir markayr ya da iirlinii tanitmay1 kabul eden reklam
ajanslar1 kadar, reklam ajansinin kazancindan siirekli kisarak kazang elde etmeyi
aligkanlik  haline  getiren  reklamverenleri de  problemli  bulmaktadir

(istanbulreklamsitesi.com: 2016) Sektordeki her firma reklam ajanslarini segerken
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uzun siiren, dayanikli ve giivenilir ajans iliskilerinin getirisini hesaba katmamaktadir.
Geng reklam ajanslarindaki miisteri bulmak ve elde tutmak amagli olarak maddi
manevi tavizler verme egilimi, yillar i¢erisinde reklam ajanslarinin tamamindan bu
tavizleri vermesini bekleyen ve asil arayisi daha ucuza tanmitim olan reklamveren
profilini gliglendirmistir. Bir diger tip reklamveren ise kisa donemli ajans kullanan (1-
2 yil) ve birbiri ardina diizenlenen konkurlarla* siirekli fikir toplayan reklamverendir.
Burada amag¢ kimi zaman piyasadan fikirleri toplamak oldugu gibi ¢ogu zaman da
masraflar1 diisirmeyi saglamaktir. Eyliil 2017 tarihli Marketing Tiirkiye Dergisi
haberinde reklamveren-ajans iligskisindeki bu kisa siireleri iliski egilimi “Tek Gecelik
Reklam Ajansi” basligi ile ele alinmis ve her giin artan proje bazli konkurlardan
bahsedilmistir. Bazi reklam ajanslarinin bu tarz konkurlar1 marka kimliginden 6diin
vermeden g¢alismak olarak yorumlandigi, bazi ajanslarin ise basarmin temelinin
istikrar oldugu goriisii ile bu durumu uygunsuz olarak degerlendirdiklerinin anlatildig:
haberde, bu konuya sicak bakan ajanslar tarafindan yapilan “bindikleri dali kesmek”

olarak nitelenmektedir.

reklam.com.tr sitesinde yaymlanan Reklamverenler Reklam Ajanslarma lyi
Miisteri Olmalidir blog yazisinda (Karaca, 2010d) firmalarin da ajanslara iyi birer
miisteri olmalar gereklili§inden bahsedilir. Korku igerisinde is yapmanin, iyi fikirler
ortaya koymanin olanaksizligindan bahseden yazida, hatalarin yapilabilecegi fakat
reklamverenin bagka bir ajans bulmakla tehdit etmekten Once bu hatalarin
yapilmamasi i¢in gerekli zemini olusturma geregine deginilmektedir. Reklamverenin
calisacagl ajansi, iriinleri, hizmetleri, daha once yapmis olduklari kampanyalar,
kurumsal hedefleri, gegmiste yasanmis iyi ya da kot tiim deneyimler, hedef kitlesi ve
potansiyel hedef kitlesi ile ilgili yeterince bilgilendirmesi zorunlulugu ortaya
¢ikmaktadir. Reklamverenin bunu yapabilmek i¢in iyi tutulmus kayitlar ve gii¢li bir
kurumsal hafizaya sahip olmasi ve bunu giivenle ajansi ile paylasmasi gerekmektedir.
Reklamverenlerin, kampanyanin yaratict Ogelerine gereginden fazla karigmasi

yagsanan Onemli sorunlardan bir tanesini daha olusturur. Kampanyanin igerik

* Konkur; reklamveren tarafindan diizenlenen reklam ajansi belirleme yarismasidir. Ozellikle biiyiik
reklamverenler konkur diizenleyerek reklam ajanslarini segerler. Buradaki temel amag objektif
kriterlere gore reklam ajansini belirlemektir.(http://muratsaylan.blogspot.com/2012/05/bir-konkurun-
kronolojisi.html)
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sorumlulugu ne kadar reklamverene aitse yaraticit sorumlulugu da o kadar ajansa ait
olmalidir. Kullanilan iletinin dogru kodlanmasi agisindan belirli yaratici 6gelere fazla
miidahale, zaman zaman izledigimiz karmasik, anlamsiz, hedef kitlesine seslenmeyen
reklamlar ile sonuglanmaktadir. Birden fazla birim tarafindan onaylanan reklamlar
bazen reklam kiiltiiriine en uzak birimlerden biri —6rnegin finans- tarafindan degisiklik
istegi ile geri ¢cevrilmekte, tiim bu etkenler yaratici birimlerde ¢alisanlarin kampanyaya

karsi isteklerini oldiirmektedir.

1.2.3. Reklam Ajansi ve Reklamveren iliskileri

[letisim veya bir tanitim kampanyast ile ilgili yaratic1 bir yardima ihtiyag duyan
reklamveren, bir reklam ajansiyla ¢alismaya karar verdiginde oOncelikle birlikte
calisagl is ortagina giiven duymak istemektedir. Bunun yani sira, bir reklam
kampanyasinin tekrar tekrar hazirlanmasinin doguracagi yiiksek maliyeti géze almak
zor oldugundan hata payni en aza indirebilmek onemlidir. Tiim bu sebeplerle
reklamverenler, beraberce is yapabilecekleri ajanslarini belirlerken bazi kriterler
belirlemek zorundadirlar. S6z konusu kriterler kurumlara gore farklilik gosterebilir

ama ortak olabilecek bazi kriterlerin tiim kurumlar i¢in gegerli oldugu bir gergektir.

2004 yilinda Tirkiye’nin reklam harcamast en yiiksek reklamveren
firmalarinin st diizey yoneticileri ile yapilan arastirmada ajans ve reklamverenlerin
birlikte ortalama 5.7 yil ¢alistiklari belirlenmistir (Giilsoy, 2008, s.113). Reklam ajansi
se¢iminde yaygin olarak kullanilan kriterleri Aslan (2002: 58), yapmis oldugu
arastirmada ajansin yaraticiliktaki hiineri, pazarlamadaki yetkinligi, ajansin ge¢cmisteki
olumlu deneyimleri, mali anlamdaki giici, bulundugu konum, reklamverenin
ihtiyaclarma cevap verebilmesi, reklamveren ile miisteri temsilcilerinin uyumlu
iligkileri ve ajansta kurum ile temasta olacak takimin kimlerden olustugu olarak tespit

edilmistir.

Goz oOniinde bulundurulmasi gereken bir diger kriter de, reklamverenin
uluslararas1 alanda faaliyet gostermesi durumunda, ajansinin gerek deneyimi gerekse
insan kaynagi ile yurtdisinda gergeklestirilecek kampanyalar igin gerekli tiim
sunabilecek olmasidir. Cok uluslu miisterilerle ¢alisilacak reklam ajanslarinin

belirlenmesi ¢ogunlukla ¢ok uluslu sirketlerin genel merkezleri tarafindan yapilir ve
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merkezin belirlemis oldugu ajans ile ¢alismak durumunda kalmak s6z konusu olabilir.

(Giilsoy, 2012, s. 1388)

Reklam veren kurum, reklam ajansin1 kKurumun devami olarak kabul etmelidir.
Reklamveren; eger ajansindan gii¢lii ve yaratici kampanyalar bekliyorsa durumun
kontroliinii ajansa tam olarak giivenle emanet etmelidir (Aciman, 1988: 128). Fakat
reklamverenlerin biiyiik bir bolimii maddi olarak isin karsiliginda bir bedel 6deyen
taraf olduklarindan reklam ajanslarinin istedikleri her seyi yapmasini beklemektedirler

ki bu reklamveren ajans iliskilerini olumsuz yonde etkilemektedir. (Odabasi; 1992: 8).

Ulkemizde reklamverenlerin biiyiik boliimiiniin genellikle biiyiik pazarlama
problemleri ile karsilastiklarinda reklama yonlendikleri, sair zamanlarda ise reklami
bir harcama olarak gordiikleri ¢okga dile getirilen bir durumdur. Aksoy, bu konuya bir
de reklamverenlerin pazarlama sorunlari oldugunda reklam ajansinin 6nerecegi bir
¢oziimii beklemek yerine, kendilerinin bulduklar1 ¢éziimlerde israr etmelerini ve
bdylelikle miisterinin begenilen bir reklam yaratma ¢abasinin pazarlama probleminin
Oniine gegmesini engellemelerini eklemektedir. Pazarlama problemlerinin diger
nedenleri olan tirtin kalitesi, rekabet, dagitim, satis noktalari, fiyat, {irliniin yasam
egrisi, sosyal ve ckonomik ortam gibi ¢ok Onemli etkileyici elemanin safdigi
birakilarak sorunun salt reklam ile ¢ozebilme fikrine odaklanilmis olmasi da
reklamciya ¢ozmeye kadir olmadigi hedefler yiikleyerek Tiirkiye’de reklam
sektorlinlin ugradigr gliven erozyonunun belirleyici nedenini olusturur Yaratici
fikirlerinin reklamverenler tarafindan stirekli rselenmesine bagl olarak reklamcilarin
gelistirdikleri bir oto sansiir mekanizmasinin, pek ¢ok iyi fikri “nasil olsa begenilmez”
diye sunmama nedenleri olmustur. Aksoy, Reklam ajanslarina bir tiirlii verilemeyen
inisiyatiflerin bu torpiileyici unsurun daha da acimasiz bir sekilde islemesine neden

oldugunu savunmaktadir. (Aksoy, 2007: 14-17).

Ingiltere merkezli “Institute of Practitioners in Advertising” (IPA), “daha
basarili ticari yaraticithik” baghigr ile ADAPT isimli bir program baslatarak,
reklamveren - ajans iliskisinin mikemmelestirilmesine katkida bulunmayi
hedeflemistir. IPA ilkenin en O6nemli reklamverenleri ve reklam ajanslart ile
goriismeler yaparak “iyi iligki’nin kurallarini ortaya koymus ve dogru iliskinin hem

ajans hem reklamveren i¢in 10 kuralini belirlemistir
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Iyi bir reklamveren olmak igin; ajansla birlikte olusturulmus gercek¢i ve
oOl¢iilebilir hedefler koymak, hedefleri diizenli ve 360° performans degerlendirmesi ile
degerlendirmek, personel ve ajans arasinda giiven ve uyumu insaa etmek, her iki
tarafta da ortak degerleri paylasan esit yetenekli kisiler bulunmasini saglamak, iyi
yonlii, agik ve sistematik bilgi akisi olusturmak, olumlu dialoglar kurmak ve yapici
elestirilerde bulunmak, ajansin uzmanhigina saygi duymak, empati kurabilmek,
basarilar1 kutlamak, kurum kiiltliriinii 6grenmelerini saglamak ve bolca bilgi
paylagmak kriterleri belirlenirken, iyi bir ajans olabilmek i¢in ise en eski misteriyi bile
garanti olarak gormemek ve islerine ilk giinkii titizlikle ¢aligmak, iyi bir isin igin iyi
bir iliskinin sonucu oldugunu unutmamak, mutlak diiriistiikten 6diin vermemek, her
iste icten ve samimi bir ilgi sunmak, adaletli iicretlendirme yapmak, fikir ayriliklarinda
kiismeden uzlagmay1 yakalamak, rehavete asla kapilmamak, belli araliklarla islerin
niteligini degerlendirmek, problemleri genellikle ¢6zmek fakat gerekli durumlarda
hayir demeyi bilmek, iyi ig iiretmek ve bununla var olmak kiriterlerini agiklamistir.

(Ogiit, 2013)
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IKINCi BOLUM

REKLAM AJANSLARININ KURUMSALLASMASI VE
REKLAMCILIK MESLEGININ KURUMSALLASMASINDA
AJANSLARIN ROLU

2.1. Kurumsallasma Kac¢inilmaz mudir?

Scott (1987: 494), kurumsallasma yaklagimlarinin ¢ok fazla degiskenlik
gosterdigini, genel prensiplerde herkes anlagiyor olsa da bazilarinin kurumsallasmay1
dikkatlice tanimlayip agikladiklarini, digerlerinin ise konseptlerinde daha ylizeysel
kaldiklarim1 savunmaktadir. Scott, Selznick ve Ogrencilerinin yaklagimini bu
yaklasimlar arasinda en ikna edici yaklasim olarak degerlendirmektedir. Selznick’in
yaklasimi kurum terorisinde bilinen en eski yaklasimdir. Broom ve Selznick (1955:
238) sosyolojik olarak kurumsallasmayi istikrarsiz, gevsek diizenlenmis ve dar
kapsamli teknik faaliyetlerin, diizenli, istikrarli ve sosyal olarak biitlinlestirici kaliplara
evrilmesi olarak tanimlanabilecek bir fikir olarak niteliyorlar. Selznick’e gore
kurumsallasma “bir orgiitiin kendisini digerlerinden farklilastiracak bir sistemi ve
kendisini digerlerinden ayiran farkli bir kimligi olmasidir”. Giinliik hayatimizda daha
Ozgiir ve geri doniisii olan davranislarimiz olabilse de organize topluluklar ya da
kurumlar igerisinde segenekler sinirlidir. Kurumsallasma, orgiitlii topluluklarda
davranig1 kurallar ile diizeni saglamak ve davranisi kendi tarihine esir ederek
kisitlamaktadir. Bu yiizden degerler, kurumlar teorisinde merkezi bir rol oynakatadir
(Selznick, 1994: 232) Kurumsallagsma, diisiinceleri, degerleri iletme islemi olarak
tamimlamig, kurum ve bireylerin sekillendirdigi ve g¢evrenin sinirlarini belirledigi
uygulamal1 bir siire¢ olarak agiklamaktadir. (Dursun, 2004) Selznick tarafindan
gerceklestirilen “Orgiit” ve “kurum” farkliligindan yola c¢ikilarak kurumsallasma,
kurumun farkli bir kimlik olusturma ve sosyal gereksinimler ve baskilarin getirisi
olarak duyarli ve esnek bir biinye olmasi siireci olarak tanimlanabilir. (Bayer, 2003:
7). Burada Selznick kurumlari fiziksel yapinin 6tesinde degerlerin olusturdugu yapilar

olarak gérmektedir.

39



Peter Berger ise sosyal diizende tekrarlanan eylemlere, farkli kisilerce ayni
manalarin verilmesi siirecine kurumsallagsma derken, isletmelerin davranislarinin
cevresindeki diger orgiitlerce siirlandirildigl sonucuna varmamizi saglar. Bu agidan
Berger kurumsallasmayi, dogru ve yanlisin ne oldugu konusunda ortak bir anlayis
gelistirme olarak tanimlamaktadir (a.g.e. 1987: 494). DiMaggio ve Powell (1983: 149)
fikir ve uygulamanin da igerisinden gectigi normatif ve zorlayici kanallardan sz
ederek, yayilma ve esbicimcilik siireclerine nedensel bir giic sagladiklarini, bunu
yaparken de modern kurumlarca siirece dahil edilen proje ve fikirlerin yayilmasinda
mesleklerin, yliksek 6grenimin ve medyanin énemli bir rol iistlendiklerini vurgular.
Genis kapsamli bir tanimlamada kurumsallagsma; kurum i¢i denge, mesruluk, tahmin
edilebilir yapilanma, siireclerde kararsiz ya da tam organize olamamus faaliyet ve
sistemlerden; teskilatli, dengeli ve kurum olarak c¢evresiyle biitiinlesmis yapilanmaya
giderek, bunun tiim kurum tarafindan sindirilmesi ve kurumun hem ¢alisanlari hem de
yoneticileri tarafindan benimsenerek farkli ortam ve sartlarda dahi ayni davranig

bigimlerinin otomatik olarak uygulanmasidir (Apaydin, 2009: 2).

Kurumsallagma isletmeler agisindan bakildiginda, bir kurumun, toplumun
genell kurallarindan bagimsiz olarak kendine has kurallara, standartlara, sahip olmast;
degisen ¢evre sartlarina uyumlu sistemleri gelistirerek yapisini olusturmasi; kendisine
ait is yapma sekillerinin kurumun kiiltiirii olmast ve boylelikle sektordeki farkli
yapilardan ayirt edilen bir kimlige dogru gecis siireci seklinde tanimlanabilir
(Karpuzoglu, 2004: 45). Kurumsallasma genel olarak; orgiitleri psikolojik, toplumsal
ve politik 6gelerin dnemi agisindan ele alirken, bilgi kaynaklarinin ve sistemlerinin,
degerlerinin ve kurumsal kurallarmin rollerini de inceler (Akat ve Atilgan, 1992).
Zucker (1977:742) kiiltiirel devamlilik ve kurumsallagsma arasinda gii¢lii ve stirekli bir
iliski oldugunu, kurumsallasma arttikca kiiltiirel anlayisin nesillerce ayni sekilde
devam ettiginini, direkt bir sosyal kontrol olmadan daha kolayca korunabildigini ve
kisisel etki yoluyla degisime daha fazla direng gosterdigini savunmaktadir.
Kurumsallagma, ayn1 zamanla kamuya mal olmay1, yonetimde bagimsiz olma diizeyini
arttirmay1, hedef kitleye ve calisanlara yakin olmayi, yonetim sistemlerinin etkili
olarak diizenlenmesini de igermektedir (Bayer, 2003). Dolayis1 ile bu, sadece

kurumlarm var olmalar1 ya da yapilanmalar1 ile alakali olmayip, her igletmenin kisa
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zamanda gerceklestiremeyecegi kendine has, uzun soluklu ve kararli bir yonetim

felsefesini gerektiren bir siirectir.

Kurumsallagsmanin temel amaci, yonetici ve ¢alisanlarin (patron, yonetici,
uzman personel vb.) kendilerine has yontemlerinin degil de yazili olarak belirlenmis
taniml siireglerin kullanildigi sistemlerle kurumun bagimsiz hale gelmesi ve boylece
stirekliliginin saglanmasidir. Bu, igletmenin insanlardan bagimsiz olacagi anlamina
degil, fakat onlar olmadiginda da tiim sistemin olmas1 gerektigi sekilde kaldig1 yerden
devam edebilmesi anlamina gelir (Baltalar, 2008). Buna gore her is igin tanimli
stireclerin gelistirilmesi ve kisilere degil siirece bagli is yapma sistemlerinin

tanimlanmasi ile kurumsallagma saglanabilecektir.

Bir kurumun yillar i¢erisinde varligini siirdiirebilmesi, degisimleri takip etmek
ve olabilecekleri rakiplerden 6nce 6ngdrebilmekle miimkiin olabilir. Bu da var
olabilmenin en dnemli adimlarindan birinin, gelecegi dnceden tahmin ederek, buna
gore bir yon ve varis noktasi belirlemek suretiyle hedefe ulasmak oldugunu

gostermektedir (Hamel ve Prahalad, 1997: 5).

Bir kuruma ne tam olarak kurumsallagsmis, ne de hi¢ kurumsallasmamis demek
miimkiin degildir. Bir sirketin hukuksal olarak kurulup faaliyete baslamasi bile
stirecteki bir adim oldugundan, kurumlar i¢in kurumsallagsmanin baslangi¢ ya da zirve
noktasi diye bir sey diisiiniilemez. Her kurum, kendi igerisinde kurumsallagmanin bir
basamaginda bulunacagindan en dogrusu kurumlarin kurumsallagsma diizeylerinin

yiiksekligi veya diisiikliigiinden bahsetmek olacaktir (a.g.e., 2004: 45).

Isletmelerin  degisimlerini  saglayarak c¢evreye uyum sagladiklar
kurumsallasma siireci bazen dis baskilarla zorunlu olarak, bazen de igsel baskilar ile
baslamaktadir. Isletmelerin kurumsallasmak icin ihtiya¢ gereclerini birkac baslikta

toplayabiliriz.

A. Mesrulasma: Temel ve Oncelikli amag¢ olan mesrulasma, sektordeki ¢evre
ogelerin kurallarina ve yasal diizenlemelere uygun sistemler gelistirerek mesru bir
kurum olabilmektir Bir kurumun cevresinde kabul gorebilmesi, hukuki olarak

faaliteylerini siirdiiriiyor olmasini gerektirir.
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B. Ongoriilebilir Olma: Kurumun farkli durumlarda etkilesiminin éngdriilebilir
olmasi, c¢evresindeki diger kurumlarin uygun davranisi ve dogru geri doniisi
saglayabilmeleri i¢cin 6nemlidir Boylelikle belirsizlik, giivensizlik ve yasanabilecek
memnuniyetsizlikler ortadan kalkabilecektir. Kurumsallasma hem 6ngoriilebilirlik

diizeyini hem de isletmenin degerini arttiracaktir. (Apaydin, 2009: 8-9).

C. Denge Kazanma: Denge, sektore uyum saglamak iizere esnek, etkili ve uzun
soluklu bir degisime girilmesi ve bu degisim sirasinda geg¢mis deneyimlerinin
¢iktilarinin da hesaba katiliyor olmasini gerektirir (Scott, 1987: 510 ; a.g.e., 2009: 10).
Kurumsallagma siirecini bir ¢esit ¢evreye uyumlanma olarak kabul edersek, mutlaka
bir degisime giriyor olmak kagmilmazdir, yalniz bu degisim sirasinda dengede
kalabilmek ancak eski yeti ve tecriibeleri de degisim siirecine dahil ederek saglanabilir

Ki buna bir ¢esit dinamik istikrar denilebilir.

D. Kaynak Arttirma: Cevrenin de kurumun kaynaklarindan biri oldugu
diistintilerek, paydaslar ve cevre ile kurulacak giivenli iliskiler bu kaynagin artmasi

anlamina gelecektir (a.g.e., 2009: 10)

Tiim bu degerlendirmeler 1518inda, isletmelerin varliklarini giivence altina
alabilmeleri, kurumsallagsma ¢alismalarinin 6zenle yiiriitiilmesi ve siirdiirtilebilmesi ile

mumkin olabilecektir.

2.1.1. Kurumsallasma Teorisi

Painter (2002) tezinde kurumsallik teorisinin koklerini Orgiitsel analiz
anlaminda  diistiniildigiinde  Merton’un  biirokrasi  ile ilgili  ¢alismasina
dayandirmaktadir. 1940’11 yillarda gelistirilmis olan bu yaklasim sekil olarak kurum
yapilarini, kurumsallik kuramlarini sosyal siireclere gore inceleyen bir yaklasimdir. Bu
caligmanin ardindan Selznick’in 1948 yilinda temellerini attig1 “dogal sistem modeli”
gelir ve bu model orgiitler i¢in hayati amacin siirdiiriilebilir olmak oldugunu savunur
(Selznick, 1996). 1977°de Meyer ve Rowan’in formal yapiy1 tanimlayan ¢alismalari
teori baglaminda yapilan bir ¢ok ¢alismanin dayanak noktasi olmustur (DiMaggio ve
Powell, 1983).

Goriilebildigi tizere kurumsallagsma teorisi gesitli akimlar ve farkli teorisyenler

tarafindan farkli sekilde degerlendirilmistir. Bazilar1 kurumsal yapilar1 arastirilmasi
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gereken tiim Ogelerin bir biitiinii olarak algilayarak, kiiltiirel 6gelerin ve sembollerin
de etkisi iizerine giderken, bazilari da kurumu geleneksel 6gelerini muhafaza eden

yapilar olarak gormiislerdir (aile, ekonomi,devlet...gibi)(Giindiiz, 2008).

Bu farkli bakis agilarina ragmen kurum teorisi ortak olan ¢evrenin kurum
tizerindeki etkisine yani kurumlarin diger kurumlarla etkilesmeleri ve benzesmeleri
lizerine yogunlasmistir. Hatta Selznick kurumlarin cevreleri ile birlikte yeterli
derecede bagimsiz kalamayacaklarint ve mevcudiyetlerinin devami i¢in hizla

birbirlerine benzeme ¢abasina girdiklerini savunmaktadir (a.g.e., 1996: 272).

Burada kurumsallagma teorisinin merkezi ilkesi es yapililik kavramini ele
almamiz gerekir. Bu kavram zamanla kurumlarin yapi olarak birbirlerine benzemeye
basladiklar1 tizerinde durur. Bu sekli ya da sekli olmayan hali ile es yapililik, baskilar
sonucu meydana gelirse zorlayici es yapililik, kurumun i¢ ya da dis belirsizliklerden
kaynakli ¢evreye benzeyerek hayatta kalma refleksinden kaynaklanirsa taklitci es
yapililik olur. Bir de profesyonellesmenin bir getirisi olan kuralci es yapililik ise isin
metotlarin1 belirlemek i¢in kolektif miicadelelere uyum sonucu olusturulan etkidir

(a.g.e., 1983: 150-51).

Reklam sektoriindeki en 6nemli ve goz Oniindeki aktdrlerden birinin reklam
ajanslart oldugu diisiiniildiigiinde, kurumsallasma Ol¢iitlerine gore ajanslarin ve
ortamlarinin incelenmesi bize reklam mesleginin kurumsallasma sorununun kilit
problem noktalarmi kesfetme olanag: sunacaktir. ilk bakista hemen goze ¢arpmiyor
olsa da meslek diizey ve diizeninin korunmasinda yasanan sorunlarin ve meslekteki

etik erozyonun kilit noktalarindan en 6nemlisi kurumsallagma sorunudur.

Genel olarak kurumsallasma yaklasimlar iki grupta incelenebilir.

2.1.1.1. Klasik Kurumsallasma Teorisi

Klasik teori kurumsallasmay1 kurumsal yapilar1 sadece kurallar ve yaptirimlar
cercevesinde inceleyen bu nedenle de rasyonel teori olarak da bilinen bir yaklagimdir.
Bu yaklasima yakin olan arastirmacilar; sadece resmi sistemin {izerinden galisarak
resmi olmayan sistemi siirece dahil etmezler. (Akdemir, 2003: 77). Tipki klasik

yonetim teorisinin insan unsurunu disarida birakarak kurum yapisinin mekanik
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isleyisine odaklanmasi gibi klasik teori de ¢evre unsurunu disarida birakarak sadece

kurumsal sisteme odaklanir.

Teori kurumsallasmay1 kurumsal ¢evredeki 6gelerden bagimsiz olarak ele alir,

boylece ¢evredeki sartlarin siirekli ayni kaldigini varsayar (Karpuzoglu,2001: 72).

Kurumsallagma siireci tiim siiregler gibi gerceklesmesi zaman iginde gelisir ve
kurumun kendine has tarihini, ¢alisanlarini, paydaslarini ve onlarin hak ve ¢ikarlarini
yansitir. Bir kurumun kurumsallagma seviyesi etkilesim i¢in sagladigi hareket alaniyla
ilintilidir. Amagclar ne kadar netse, eylemler ne kadar uzman ve teknikse, toplumsal
glicler de kurumun ilerlemesine etki etmek i¢in 0 kadar az olanaga sahip olacaklardir
(Selznick, 1986).

Klasik kurumsallasma yaklasimini savunanlar statli ve hukuki doktrinler gibi
resmi veya maddi 6geleri incelemek i¢in resmi olmayan tarihi ve yoruma dayali
yontemleri kullanirken, davranisci tutumlar ve sistemsel siiregler gibi maddi olmayan
ogeleri incelemek igin resmi ve bilimsel yontemleri kullanmaktadirlar. Bu yiizden
klasik kurumsallagsma yaklagimi kapsaminin hayli kisitli oldugu gerekgesiyle gozden
diismiis, ¢alismalarin odagimi Kurumdan, kurumun gevresini olusturan unsurlara

kaydirmistir (Ethington ve McDonagh, 1995)

1970’11 y1llarda 6ne ¢ikan kurumsallagsma arastirmacilarindan Meyer ve Rowan
(1977: 340-346) ise pek ¢ok kurumun bigimsel yapi olarak i¢e doniik oOlgiitler
(verimlilik, etkinlik vs) yerine gevrelerini olusturan bireyler ve kurumlarca var edilen
degerler, inanclar ve davranis kaliplarindan etkilenerek sekillendigini 6ne stirmiistiir,
yani kurumlar ¢evrelerinde yaratilan olgular tarafindan kurgulanarak onlara benzeme
egilimi gostermektedirler. Bu yaklasim klasik olani diglayan yeni kurumsallagsma

teorilerine de baslangic noktasi olusturmustur.

2.1.1.2. Modern Kurumsallasma Teorisi

Bu yaklasim, kurumlarin arasindaki siiregleri arastirmaktan 6te kurumlarin

biinyesindeki kiiltiirel inang sistemlerinin yarattiklari tesirlere odaklanmaktadir (Scott,
1995).
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Teori yeni kurumsallasma olarak bilinir ve klasik kurumsallasma teorisinin ele
almadig1 basliklara odaklanarak kurumsallasma yaklasimina yeni bir bakis agisi
kazandirmaya calisir. Modern teorisyenler; sekli yapinin teskilinde igsel unsurlar
kadar digsal unsurlara da dikkat etmektedirler. Cevrenin etkisinin hesaba katilmasi,
kurumsal siirekliliginin saglanmasi, belirsiz unsurlarin azaltilmasi ve yapilanmadaki
yaraticiligin ¢ogaltilmasini amaglayarak caligmalarini yiiriitmektedirler. Bir analiz
yaklagimi olan modern kurumsallagsma teorisinde, kurumlarin birer sosyal varlik
olduklar1 tizerinde de durulur, yani sahsi ve kurumsal amaglar gbéz Oniinde
bulundurulur ve resmi olmayan yapilanmanin mevcudiyeti kabul edilir (Akdemir,
2003: 77-78)

Modern kurumsallasma teorisi; fiziksel olandan daha ¢ok kurumsal gevreye ve
bu ¢evre 6gelerinde olusan degisimlere ve bunlarin sonuglarma 6nem vermektedir.
Kurumsal cevre; icerisinde bulunulan toplumun yazili ve yazili olmayan kurallarina
uyum ile alakalidir. Kurumlari olusturan ¢ok ¢esitli kurumsal unsur bulunmaktadir.
Bunlarin bazilari ¢evredeki diger kurumlarin benzeri, digerleri hukuksal zorunluluklar
sonucu, bazilari ise degisebilir standartlar olarak diisiiniilebilir. Bu unsurlar birbiriyle
celigebilir, i¢ ice gecebilir veya bir alanin farkli {yelerine farkli sekilde

uygulanabilirler (Powell, 2007: 3).

Ayni ¢evrede bulunan kurumlar, diizenli olarak ¢evresel ve hukuki baskilarla
karsi karsiyadir. Kurumlarm bu 6rgiitsel yapilardan herhangi birini benimsemelerinin
nedeni iki tiirliidiir. Bu yap1 ya patron tarafindan zorla kabul ettirilmistir ya da ¢evrede
bu yapt genel kabul gordigiinden dolay1r kabul edilmistir. Kurumsal baskilarin

verimlilik arttirilmasina yonelik bir etkisi yoktur.

Yeni kurumsal teorinin benimsedigi alanin kavramsal genisligi ve gesitliligi
teorisyenler arasinda iiretken ¢catigmalara, boylelikle de teorinin entelektiiel canliligina
ve biiylimesine katkida bulunmaktadir. Temsilcilik ve iktidar konusunda béliinmeler
devam ediyor olsa da hi¢ degilse 1990'lardan beri alanda yeni tartismalar 6n plana

¢ikmaya baglamistir (Powell ve Bromley, 2015: 765).

Selznick; kurumlar1 “rasyonel davranisin bi¢imsel ifadesi” ekseninde

farklilastirmaya calismis, kurumlar1 ¢evrelerinden ve g¢evre kaynakli baskilardan
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etkilenen ve buna uyum saglayan organik sistemler olarak gérmiistiir. Kurumlar birer
sosyal sistem olduklarindan amaglari, kurallar, isleyisleri ve degerleriyle
desteklenmeyi isterler, Selznick de kurumsallasmanin bu degisim siire¢lerinden

olustugunu belirterek kurumsallasma kavraminin yapitaslarini belirlemistir (Scott,

1995: 16-28).

Bir alanin organize edilmesinde siire¢ dort asamadan meydana gelir. Bunlar: bir
alandaki kuruluslar arasindaki etkilesim miktarindaki artis, iyi tanimlanmis hiyerarsi
ve koalisyon modellerinin ortaya ¢ikisi, alan tiyelerinin sahip olmasi gerektigi iddia
edilen bilgi yiikiindeki artis ve katilimcilar arasinda olduklar1 konusunda karsilikli
farkindaligin gelistirilmesi i¢in ortak bir girisimde bulunmak olarak siralanir (a.g.e.,

2007: 3-4).

Daha sonraki arastirmalar, kurumsallasmanin hangi seviyede olduguna
odaklandi. Kurumsallagsma boliinmiis, birden fazla kurumsal etki iceriyordu ve bu

nedenle gereksinimler belirsizdi ve seviyelendirilmesi gerekmekteydi.

2.1.2. Gostergeleri, Olgiitleri ve Bilesenleri Bakimmndan Kurumsallasma

Kurumsallagma, bir siire¢ olarak diigiiniildiigiinde varligi ile yoklugu olarak
degil de hangi seviyede olduguna bakilmak sureti ile izlenebilecek bir kavramdir. Bir
kurum yasal olarak var olmak sureti ile bagladig1r kurumsallagsma yolculugunu ¢esitli
asamalar sonucu daha kurumsal bir yapiya evrilmek iizere yoOnlendirir. Burada
kurumlara yon verebilmek amacli olarak bir takim gostergeler, dlgiitler ve bilesenler

belirlenmistir.

2.1.2.1. Gostergeleri

Kurumsallagma, kisilere bagli olmamak kriteri yani sira bir takim gostergelere

ve siireclere de baglidir. Bunlar;

- Kurumun sahibi veya sahip ailenin isbasindan ¢ekilmesi ya da yonetimi

sisteme uygun slirdiirmesi
- Kurumun {invanina miiessese isminin yazilmasi,

- Profesyonel yoneticilere yer verilmesi,
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- Sermaye kompozisyonunu bslmek,

- Halka agilmak,

- Calisanlara hisse vermek,

- Vakaf kurup vakfi hissedar yapmak,

- Yetki devrini kolaylastirmak,

- Kadrolasmak,

- Sirketlesmek, holdinglesmek, anonim sirket kurmak,

- Yonetimi yazili siireclere dayali olarak seffaf hale getirmektir. (Akdemir,
2003, 5.82)

Bunlardan birini, bazilarin1 ya da tamamini yapmak da kurumsallasmak i¢in
yeterli olmayabilir, tim bunlara ek ve aslinda en 6nemli kurumsallagma gostergeleri;
kamuya mal olmak, bir kurum kiiltiirtine sahip olmak, ¢evresi ile iletisim igerisinde bir
yapiya sahip olmak ve kurum i¢in taniml1 6zel is ahlakina ve yasalarina sahip olmaktir

(Bicake1, 1990).

2.1.2.2. Olgiitleri

Samuel P. Huntington tarafindan gelistirilen dort temel kurumsallasma 6l¢iiti
esneklik, karmasiklik, 6zerklik ve birliktir. Bir kurumun kurumsallagsma seviyesi ne
kadar gelismisse ya da kurum cevresiyle uyumlanmak anlaminda ne kadar esnekse,
ast-iist iliskisini tanimlayan birimler ve farklilasmis fonksiyonlar anlaminda ne kadar
karmasiksa, farkli toplumsal gruplan temsil etmek konusunda ne kadar bagimsiz,
asgari miistereklerde uzlagsma yolunda ne kadar birlik icinde ise; varligini siirdiirmek

konusunda o kadar basarili olacaktir (Huntington,1968).

2.1.2.2.1. Esneklik

Bir kurumun kurumsallasma seviyesini belirlemek konusunda oncelikli
arastirilmasi gereken 6l¢iit kurumun ¢evresine uyum saglayabilmek yoniinden esnek
mi katt m1 oldugudur. Kurumun gelismis bir kurumsallasma diizeyi varsa gevreye

uyum yoniinden esnek bir davranis i¢indedir, kurumsallasma diizeyi gelismemis
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kuruluglar uyum gostermek anlaminda kati bir davranis benimsemislerdir (Tas, 2002;

5.24-25).

Kurumun uzun yillar ayakta kalmis olmasi onun ¢evresinde bulunan kisi ve
kurumlarin degisen talep ve isteklerine uyum saglayarak bu gilinlere geldiginin bir
gostergesidir. Ayrica kurumun liderlik koltugunda yeni kusak yoneticilere yer vermesi
de onun gelisen kosullara kolaylikla uyumlandiginin bir gostergesidir. Yine kurumun

fonksiyonel yasina bakarak yani ¢evresindeki sartlar degistiginde degistirdigi ya da
yeniledigi fonksiyonlari ile de esneklik 6lgiisiinii tanimlayabiliriz (Bayer, 2003: 84).

Ornek vermek gerekirse giiniimiizde bilisim teknolojilerinin kurumlarin
degisimi lizerindeki etkisi tartisilamamaktadir, ¢linkii sadece fiziksel bazi degisimlerle
siirl kalmayarak ayn1 zamanda iletisim sekillerini, araglarini, karar alma stireglerini,

denetimi ve dahi kurum i¢i gii¢ dengesini degistirebilmektedir (Aksay, 2015: 114).

Bir kurumun kalite, verimlilik ve maliyet anlaminda bir sistem kurmak sureti
ile bazen de iirlin ya da iiriin gruplarinda degisime giderek rekabetin avantajim
yakalamasi sarttir. Kiiresellesen rekabet ortaminda diinya ile rekabet edebilmek yine
diinyanin kullandig1 teknolojileri, kaynaklari, bilgi birikimini ve diger imkanlari

kullanarak miimkiin olacaktir (Aksay, 2008: 119).

Degisim ve doniisiim bununla sinirli kalmamakta, cografi faktorlerden yasal
siuirliliklara, ekonomik dalgalanmalardan aktivist yapilanmalara hatta toplum algisi
tizerindeki ani degisimlere kadar pek ¢ok sekilde kurumlarin yapilarina sirayet
etmektedir. Bu nedenle orgiitlerin daha esnek bir yapiya kavusmalart da zorunlu hale
gelmektedir.

2.1.2.2.2. Karmasikhk

Kurumlarin kurumsallagma seviyelerinin tespitinde ikincil 6lgiit, kurumun alt-
sistemlerinin yapt ve isleyis olarak benzerlerinden farkli olmas: olarak

tanimlanabilecek olan kurumlarin karmasikligi ya da basitligidir.

Kececioglu (2008: 181) orgiitsel biiytikliiklerin yapiya olan etkisini anlatirken
karmagik orgiit yapisinin ozelliklerini ve birimlerin bu yapida birbirleri ile olan

etkilesimlerini soyle belirlemektedir: Karmasik orgiitlerdeki hiyerarsik seviye sayisi
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daha fazladir ve bu durum biinyeler arasindaki esglidiimlenme ihtiyacini azaltir, kurum

isboliimii yaparken her boliim arasinda keskin bir gorev farklilig1 belirler.

Buradan ¢ikan sonug ile diyebiliriz ki kendi i¢lerinde uzmanlasmis daha fazla
birimin aralarinda dogru koordinasyonu saglamak i¢in olusturulmus sistemlerle
yonetildigi, yani uzman is giicliniin kendi alanlarinda, planlar ve kurallar ¢ergevesinde

hizmet verdigi yapilardir karmasik kurumlar.

Kurumlarda yatay karmasiklik yonetime bagl birimlerin sayisi ile dl¢iiliirken,
dikey karmasiklik ise aralarinda ast-iist iligkisi bulunan seviye sayisi ile dl¢iimlenir.
(a.g.e.: 183) Hope (1965), kurumlardaki karmasikligin uzmanlasmig gérevlerin sayisi

ve her bir uzmanlasmis gorev icin gerekli egitim siiresinin uzunluguna baglamaktadir.

Bir kurumun alt birimleri yap1 ve isleyis olarak ne kadar karmasiklagmissa
kurumun o kadar karmasik sayilacagi dolayisiyla da kurumsallasma diizeyinin daha
gelismis sayilacagi diistiniiliir. Dolayist ile karmagiklik dl¢iitiinti saglayan bir kurum
uzmanlagmis yoneticiler ve calisanlar ile yonetimi sisteme birakmig patronlar,
profesyonel isgiicli, yetki devrinin dogru yapilmasi ve biiylime gostergelerini de

karsilayacak ve kurumsallasma yolunda bir kademe daha ilerleyecektir.

2.1.2.2.3. Ozerklik

Kurumlarda kurumsallasma seviyelerinin belirlenmesinde {iglincii 6lgiit,
kurumun biitlinciil olarak ¢evresindeki ve toplumdaki tiim alt sistemler ve

yapilanmalardan bagimsiz olarak kendine 6zgii bir kimlik gelistirmesi anlamina gelen

ozerkliktir. (Bayer, 2003: 84)

Szelnick’e (1996) gore kurumsallagsma seviyesi gelismis olan Kkurumlar
kendilerini diger kurumlardan ayirt edecek, kendilerine has ozelliklere, i yapma

stillerine, yeterliliklere vb. sahiptirler.

Kurumsallagsma ekseninde baktigimizda ise ozerklik seviyesi yiikseldikce
kendini kisi ve gruplardan bagimsiz olarak idare edebilen biinyeler kurumsallagma
yolunda ilerleyecek, ¢evrelerindeki kurumlara bagl kalan hantal biinyeler bu yarista

geride kalacaklardir.
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2.1.2.2.4. Birlik

Kurumlarda kurumsallagsma seviyelerinin belirlenmesindeki son 6lgiit kurum
icinde ya da kurum cevresi ile meydana gelebilecek olasi ¢atisma durumlarinda
kullanilacak ¢oziim yontemlerinin sistemlestirmesi anlamina gelen birliktir. Burada
birlikten kasit sistemsel olarak ayni ¢atisma durumunda ayni yontemlerin kullanilmast,
boylece yonetimdeki kisiler ya da problem yasanan kurumlar degisse bile tepkilerde

birligin yani tutarliligin ayn1 kalmasidar.

Yasayan tiim gruplarin belirli bir diizeyde uzlasmasi gerekidir. Ancak
kurumsallagsmay1 saglayacak uzlasi ortaminin, en az belli eylemsel sinirlar igerisinde
oldugu kadar, her derecede uzlagsmazlik i¢in izlenecek sistematik anlaminda da ayni

eylemsel sinirlar i¢inde olmasinin gerekli oldugu diisiiniilmektedir (a.g.e., 2003: 86).

Kurumsallasma anlaminda catismalarini ¢éziimsel birlik ekseninde ¢oziime
ulagtirabilen kurumlarin her seferinde ayni problemlerle farkli tepkiler gostererek
tutarsizlik sergileyen kurumlara gére kurumsallagsma diizeylerinin yiiksek oldugu

diistiniilmektedir.

Sonu¢ olarak Kkurumsallagsma Olgiitii  olarak sayilan esneklik/katilik,
karmasiklik/basitlik, 6zerklik/bagimlilik ve birlik/¢6ziilme 6gelerini tekrar bir arada
degerlendirecek olursak; daha esnek, daha karmasik, daha 6zerk ve catismalari
¢oziimlerden daha birlik i¢inde olan kurumlarin kurumsallasma seviyesi bakimindan
daha gelismis olduklarin1 ve modern teorinin de savundugu lizere bu yapilar ile dig

cevreye daha fazla uyum gosterdikleri soylenebilir.

2.1.2.3. Bilesenleri

Kurumsallagsmanin bilesenleri dedigimiz zaman bir araya geldiklerinde
kurumsallagsmis bir yapiy1 olusturan 6geler aklimiza gelmelidir. Bu 6gelerin kurumun
icerisindeki varlikk ya da yokluk seviyeleri kurumsalliklarinin da seviyesini
belirleyecektir. Kurumsal bir biinyenin bilesenlerini inceleyerek bu konuda da bir

degerleme yapabiliriz.
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2.1.2.3.1. Kurumsal kimlik

Kurumsal kimlik en kapsamli olarak, bir kurumun ya da bir kuruma ait iiriin ya
da hizmetin, adi, amblemi, logosu, renkleri hatta kurumsal araglarinin renklerinden
bina dizaynina kadar tiim gorsel iletisim unsurlarindan, kurumun selamlasma bigimi,
calisanlarina kars1 takindigi tavir, calisanlarinin miisterilere karsi sergiledikleri
davraniglar, kiyafet politikasi, hizmet politikasi, kurum kiiltiirii hatta {iriin kalitesi ve
servis anlayigina varana kadar kurumu anlatan tiim iletisim 6glerinin toplami olarak

anlatilabilir (Ak, 1998).
Kurum kimligini olusturan unsurlar1 sdyle siralariz

Kurumsal Gorsel Kimlik (Corporate Visual Identity): Gorsel degerler olan
kurumun ya da kurumun tirettigi tirlinlerin tutundurulmasi amaciyla tasarlanan
ve kullanilan her tiirli yazili ve gorsel malzeme, marka ve pazarlama
iletisiminde kullanilan basili malzemeler, baslikli resmi evrak ve formlar,
kurumun ¢ikardigi ya da yapmakta oldugu i¢ ve dis yayinlar, promosyon
trlinleri, hatta bina dekorasyonu, iriinlerin ambalajlari, ¢alisanlarin giyim
tarzlar1 vb. akla gelebilecek her tiirlii kurumu akla getirebilecek gorsel unsuru
igerir.

- Kurumsal Felsefi Kimlik (Corporate Philosophy Identity): Niteliksel degerler
olan kurumun misyon ve vizyonu, kurum felsefesi, amagladiklar1 ve stratejik

hedefleri, genel tutumlar, hizmetin kalitesi, kurum i¢i iletisim, kurumsal

kisilik, kiiltiir, genel davranig bigimleri ve kurumun tarihini igerir.

- Duygusal Kimlik (Sensorial Identity): Kurumun duygusal kimligini olusturan
imaj1 ortaya koyan ana tema, duygular ve bunlari yansitacak stil, renk ve bi¢cim

biitiinltigi, estetik unsurlart igerir.

- Kurumsal Fiziki Kimlik (Corporate Physical Identity): Kurumun fiziki
varligin1 tanimlayan konum, bina, iiretim merkezi, hizmet sunulan yerler,

altyap, lojistik, teknoloji, ekipman gibi fiziki unsurlari igerir.
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2.1.2.3.2. Kurumsal dizayn

Kurumsal dizayn genelde kurumsal iletisim ile karistirilan bir kavramdir. Buna
neden olarak temelde dizayn kelimesinin tasarim anlamdaki kullanimi ve bunun da
kurumun iletisim araclarinin tasariminda kullanilan araglar ile karistirilmasini
gosterebiliriz. Kurumsal dizayn kavraminin dogru agiklamasi ise sdyle olmalidir:
kurumun kendine has degerleri ve bu degerlerin kurum igerisinde dizaynini, i¢ ve dis
cevre ile baglanti kurulurken bu degerlerin nasil kullanilacagi, hangi araclar ile

iletileceginin tasarlanmasi kurumsal dizayni olusturur. (Bayer, 2003: 107).

Bu degerlerin iletiminin gérsel unsurlarin da kullanilmak sureti ile aktarilmasi
da s6z konusudur. Nitekim Peltekoglu (2007: 540) da; logo, kurum renkleri, harf
karakterlerinin ve ticari karakterin kurum kimliginin temel unsurlar1 oldugunu ifade
etmistir. Kurumsal dizayn c¢alismalarinda amaglanan, kurumsal kimligin farkli
unsurlariin markay1 ya da kurumu, en dogru, en parlak, en sekilde iletebilmesidir. Ak
(1998: 101-102) kurumsal dizayni kurum tarafindan giyilen ve sanatsal gercevede

olusturulmus bir giysi olarak tanimlar.

Gilinlimiiz kosullar1 ve daha bilingli tiiketiciler, kurumlar1 sadece kar saglayan
blinyeler olarak degil aym1 zamanda ¢evresinde olup bitenin farkinda ve toplumsal
olarak duyarl kurumlar olmaya yonlendirmektedir. Kurumlar bu yiizden ¢evrelerinde
olanlara kayitsiz kalamamakta ve ¢evrelerinin istedigi sekilde kendilerini ¢evrelerine
anlatabilme ihtiyacini duymaktadirlar. Bu da degerlerin dogru dizayni ve aktarilmasi

ile miimkiin olmaktadir (Karpat, 1999: 93).

2.1.2.3.3. Kurumsal felsefe, degerler, inanclar

Y 6netim felsefesi, kurumu, onun olustugu unsurlari, bu unsurlarin olusturdugu
cesitli olusumlari ve nedenlerini inceleyen, bunlar1 ana amaglar1 anlaminda inceleyen
diisiince ve degerler anlamina gelir. Felsefe, bir kurumun etkili ¢alisma yapabilmesi
icin bir takim kurallar koyar, orgiitiin degerlerini, uygulanabilecek somut tanimlara
doniistiiriir.  (Bayram, 2003) Bu felsefe kurumun tiim iyeleri tarafindan
igsellestirildiginde kurumsal felsefe olusacaktir. “Kurumun felsefesi; ona ait deger,

tutum ve kurallarindan; amacindan ve tarihgesinden olugsmaktadir.” (Okay, 1999)
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Degerler; ise davranislarin olusmasini saglayan ve onlar1 yapmak igin
sebeplerimizi hakli ¢ikarmaya veya yargilamaya yarayan bir anlayis seklidir
(Basaran,1991: 243). Sirketler bir kuruma doniistiikge deger ve inanglar kiimesi
gereklilik halini alir. Inanglar bireylerin sosyal gerceklikleri nasil anlamlandirdiklarini
gosterir. Bir kurumun basarisi igin tiim politika ve faaliyetlerini de i¢eren bir seri

inanca sahip olmasi ve bu inanglara siki sikiya bagli kalmasi gerekmektedir.

2.1.2.3.4. Vizyon-misyon-strateji ve amaglar

Bir kurumun vizyonu, o kurumun gelecegi ile ilgili yoneticilerinin ve
calisanlarinin zihninde olusturduklari imgedir. Su anda var olmasi1 gerekli olmayan
ama gelecekte bir giin mutlaka ulasilmak istenen hedef olarak ifade edilebilir. Misyon
ise kurumun var olus amacidir yani kendisine bigtigi roliidiir. Gelecekteki amaglara
ulagsmak i¢in su anda yapilmasi gerekenler i¢in Orgiit liyelerine bir mesajdir. Yani
misyon, vizyona ulagmak i¢in dnemli bir aragtir. Vizyon pesine diigtiiglimiiz amag,
misyon ise bu yolda basarilmasi gerekenleri tanimlayan bir aragtir. Strateji, orgiite bir
yon vermek ve rakiplerine karsi istiinliilk saglamak amaciyla ¢evrenin ve Orgiitiin
analiz edilmesi ve bunu saglayacak amaclarin belirlenmesi, faaliyetlerin planlanmasi
ve kaynaklarin diizenlenmesi olarak anlatilabilir. Amacglar ise belirli siireler

gercevesinde ulasilmasi arzu edilen sonuclardir.

2.1.2.3.5. Kurumsal Kkiiltiir

Kurumsal kiiltiir, kurumun iyeleri tarafindan ortak olarak paylagilan temel
inang ve onyargilardan kaynaklanan ve istemsizce, sorgulamadan uygulamaya konan
anlayisla ilgilidir. Bir nevi kurumun hem kendini hem gevresini nasil algiladig ile
ilgilidir.  Yani kurumun ¢ogu kez yazili hale getirilmemis anayasasidir
(Peltekoglu,2007: 548). Kurumun bulundugu binanin goriiniisiinden ofisin
dekorasyonuna, calisan kisinin sizi nasil karsiladigindan personelin giiler yiizli
servisine, yaklasimlarina kadar her seyi icerir ve goriilenlerin hepsi farkinda bile

olmadan, sorgulamadan kurumsal kiiltiirii yansitmalarimin neticesidir.
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2.1.2.3.6. Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisimin temel amaci paydaslarin destegini, sosyal ¢evrenin
kabuliinii kazanabilmek i¢in olumlu bir imaj yaratilmasidir. Bu olumlu imaj, kurumun

sektor i¢erisindeki uzun siireli varligini saglayacak temel kosuldur (Bayer, 2003: 111).

Hedef kitle kurumu, kuruma ait iiriin ve hizmetleri, kurumun sektordeki diger
isletmelerden farklilasan ozelliklerini ¢esitli iletisim ¢aligmalart sonucunda
ogrenmektedir. Biitiin pazarlama iletisimi konseptinin duyurulmasi, degisimlerin
gergeklestirilmesi ve anlatilmasi, medya ve paydas iligkilerinin saglanmasi, kurum igi
iletisim faaliyetlerinin yiritiilmesi siireclerinde kurumsal iletisim etkili olur. Bunu
yaparken de tiim kurumun ayni hedefe odaklanmasi i¢in tek bir iletisim dili olusturmak

da kurumsal iletisim kapsaminda yapilmaktadir (Alkaya, 2020).

2.1.2.3.7. Kurumsal imaj

Kurumsal imaj, kurumun i¢ ve dis paydaslarin kuruma iliskin goriis ve
algilarindan olusur. Farkli bir deyisle imaj, kisilerin kurum hakkindaki inang ve
diisiincelerinin yani sira kurum ile ilgili duygu ve etkilesimlerinin de sonucudur.
Kurumun kendisi ile ilgili anlatmak istedikleri ne olursa olsun paydaslar tarafindan
algilanan asil imaji olusturur. Bu anlamda kurumlarin hedef kitleleri iizerlerinde
biraktiklar1 izlenimler, kurum ile ilgili olarak ¢evrenin tanimlamalar (giiclii, zayf,
modern, giivenilir, kaliteli vb.), imaj1 meydana getirmektedir (Cetin ve Tekiner, 2015:

420).

Kurumla ilgili olarak yiiriitiilen her tiirlii faaliyet sonugta kurumun imajina
katki sunmaktadir. Bu yilizden kurum kiiltiirii, kurumsal imajin en énemli dayanak
noktasint olusturmaktadir. Tiim paydaslarin benimsedigi gelismis bir kurum kiltiirii
dogru bir kurumsal imaj yaratimma destek olacaktir. Bu iki kavramin sinerjisi
birbirlerinin giiciinii yiikseltmekte ve i¢ paydaslarin kurumsal bagliliklarin1 olumlu
yonde etkilemektedir (Celik, 2007: 31).
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2.1.3. Kurumsallasma Faktorleri

Kurumsallagmay1 olusturan faktorler; formallesme, otonomi,
profesyonellesme, kiiltiirel giic, saydamlik, sosyal sorumluluk ve tutarliliktir

(Apaydin, 2007).

Asagida bu kavramlar detayli sekilde incelenerek kurumsallagsmaya nasil

katkida bulunduklar: belirtilmektedir.

2.1.3.1. Formallesme

Formallesme; Kurumlardaki eylemlerin, islevlerin kurallar ve standartlar
cercevesinde yazili hale getirilerek yapinin farkli alanlarin koordinasyonunu dogru ve
net olarak saglayacagi sekilde olusturulmasidir. Yonetim islevlerinin de nasil ve
kimlerce yiiriitiileceginin de belirli ve yazili hale getirilmesidir. (Hartline vd., 2000:
36). Formallesmenin kurumlarin daha uzun siireli olmasimi sagladigi, bunun da
kurumun dengesi ve ¢evre uyumu ile iligkilendirildigi goriiliir. Calisanlarin neyi nasil
yapacaklarinit acik ve net bir bigimde bilmeleri davraniglarin kisisel inisiyatiften

uzaklastirtlarak kurall: siirdiiriilmesini saglar (Staggenborg,1988: 586).

Formallesmenin gelistigi orgiitlerde is tanimlari, is akis planlari, prosediirler,
i1s dizaynlar1 vardir. Formallesme seviyeleri yiiksek kurumlarin ekonomik sistem
igcerisinde daha uzun siire yasadiklar1 gézlemlenir. Bu da formallesmenin, kurumlarin
tim cevreleri ile olduklar1 kadar ekonomik cevreleriyle de uyum igerisinde
olmalarindan kaynaklanir. Formallesmenin saglandig1 kurumlarda, yapilacak islerin
nasil, ne sekilde, kim tarafindan yapilacaginin karari, isveren ve yoneticilerinin

kararlarina degil yazili esaslara dayandirilmistir (Gling6r Ak, 2010;78).

2.1.3.2. Otonomi

Kurumlarda profesyonellerin c¢alistirilmasi, calisanlarin  kapasitelerinin
egitimlerle arttirilmasi, ortamin ¢alisanin gelisimini destekleyici nitelikte olmasi ve
kurumlarin sektordeki diger profesyonellerle temas halinde bulunmasi olarak

tanimlanabilir.

Kurumlarda profesyonellerin sayis1 diger ¢alisan sayisina oranla yiikseldikce

otonomi artmakta, kurumlar profesyonellesmektedirler. Profesyonel yoneticiler tutum
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olarak digerlerinden farklilik gostereceginden 6zelliklerinin bilinerek ortamin verimli
calismalarini saglayacak sekilde diizenlenmesi ve gelistirilmesi gerekmektedir. (a.g.e.,

1988:590).

Kurum gevresinde meydana gelen degisimler devamli olarak takip edilmelidir
ve bu takibin profesyoneller tarafindan yapilmasi gerekmektedir. Sosyal problemleri
aktif takip edebilmek i¢in bu isi yapacak olan profesyonellerin sivil toplum orgiitlerine
liye olmalari, onlarla birlikte caligmalar1 yararl olacaktir. Bu Sadece degisimlerin
takibi degil kurumsallagma agisindan da faydali olacaktir ¢iinkii meslek kuruluslar ve
sivil toplum kuruluglarinin etkilerini gézlemleyebilen, onlara cevap veren, onlarla
uyum i¢inde ¢alisan, bu konuda sosyal iliskilerde aktif rol oynayan kurumlar haline
gelerek ayni1 sektorde faaliyet gosterilen diger kurumlar takip etme sanslar1 olacaktir.

Bu tarz kurumlarda da kurumsallagsmasinin daha hizli oldugu gézlemlenmistir (a.g.e.,

2010;79-80).

Kurumlarda profesyonellere 6zerk ¢alisma kosullarinin saglanmasi kisinin isi
benimsemesine ve hizla baglanmasina yarayacaktir. Sistematik yapilar ve kurallar ile

kuvvetlenmis olan 6zerklik ¢alisanlarin ve kurumun basarisini arttiracaktir.

2.1.3.3. Profesyonellesme

Kurumlarda profesyonellesme, kurumda calisan tiim personel igerisinde

profesyonel olanlarin oranca daha yiiksek olmas1 anlamina gelir.

Burada profesyonel kavraminin da tam olarak tanimlanmasi gerekmektedir.
Profesyonellik, bir kiginin yaptig is tizerinde gosterdigi uzmanlik bilgisi, becerisi ve
meslege 6zel davranisi anlamina gelir. Profesyonellik kendi dinamikleri olan ve gayret
gerektiren bir siirectir. Profesyonellik, egitim ya da deneyim de diyebilecegimiz
caligma alani ile ilgili bir takim sartlarin yerine getirilebilmesi ile degerlendirilir.

(Altinok ve Ustiin, 2014: 151-152)

Burada vurgulanmasi gereken kurumun profesyonellesmesinin sadece daha
fazla sayida profesyonel personel ile ¢alisiyor olmasina kesinlikle bagli olmamasidir.
Kurum ne kadar ¢ok profesyonel calisana sahip olursa olsun, kurum ortami da
profesyonellesme i¢in 6nemlidir ve ortamin profesyonelce olmasi, biirokrasinin

siirlarinin  belirlenmis olmasi, ¢alisanlara belirli bir inisiyatif alam1 ve yetki
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saglanmasi mesleki tatmini de beraberinde getirmektedir. Kararlarini kendisi veren
profesyonellerde kurallara baglilik, dolayisi ile mesruluk da artacaktir. (Wallace,
1995: 232).

2.1.3.4. Kiiltiirel Gii¢

Kiiltlirel gii¢ kurumsal kiiltiiriin tiim ¢alisanlar tarafindan kabullenilmis ve
paylasiliyor olmasindan kaynaklanir. Kiiltiirli olusturan yazili ve yazisiz etik kurallarin
ve degerlerin galisanlar tarafindan kabul diizeyi yiikseldik¢e ve kurumun tamaminda
paylasildikca gii¢lii bir kurumsal kiiltiir olusmaktadir. Kiiltlir 6rgiitsel anlami ve
davraniglarla ilgili kurallar1 ¢calisanlara benimseten degerler ve inaniglardir. (Apaydin
2008, s.124)

Kurumlarin kurduklar1 sistemler kiiltiirel sistemlerce desteklenmedikleri
siirece basarili olamazlar. Kiiltiirel giic bir yandan iletisimin, isbirliginin kalitesini
yiikseltirken 6te yandan c¢alisanlarin kurumun yonetimini ilgilendiren kararlarda katk1

saglayarak bu mekanizma igerisinde yer almalarini saglar. (Giingor Ak, 2010;80)

2.1.3.5. Saydamhk

Saydamlik kurumsallagsmanin onemli faktorlerinden biri olarak kurumlarin
mesruluklarint kazanabilmeleri i¢in diger kurumlarin etkisiyle eylemleri ile ilgili
bilgilerin tiimiinii 6nyargisiz ve dogru olarak topluma agik hale getirmeleridir. Bunu
kurum bilgilerinin topluma agiklanmasi ile yapilabilir. Saydamlik giivenirligi
yiikselterek bireylerin aidiyet oranlarini artirdigindan performansi da yiikselten bir

unsurdur. (a.g.e. 2008, s.125).

Kurumlarin faaliyet gosterdikleri alanlar1 igeren paylasilmasinda bir mahsur
bulunmayan bilgilerinin, kurum ile ilgilenen taraflarca Ogrenilmesini saglamasi,
kurumun ekonomik sistemin gerektirdigi tiim yasa, kural ve diizenlemelere
uydugunun, herhangi bir problemin yasanmadiginin, tiim ilgi duyan kisi ya da
kuruluslara ilan etmesi kurumun basarisini olumlu yonde etkileyecektir ¢linkii bir nevi

stirekli kontrol olan saydamlik, kurumun diizenli ve sistemli ¢alismasini saglar. (a.g.e.,

2010;81)
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2.1.3.6. Sosyal Sorumluluk

Kurumlarin sosyal sorumlulugu; kurumlarin gerceklestirdikleri eylemlerde
toplum yararint da goOzetmeleri ve idarenin c¢alisanlarinin  yaptiklarimin
sorumluluklarini da iistlenmesi iizerine yapilandirilir. Kurumlarin sosyal sorumluluk
gostermeleri i¢ ve dis cevrelerinden gelen tepkilere ve beklentilere bagli olarak gelisir
ve bu beklentilere cevap verilmesi kurumlarin mesruluklarinin artmasini saglar
(Greening ve Gray, 1994:470). Cevre ile etkilesimin 6nemli oldugu kurumsallasma
stirecinde sosyal onay almak olduk¢a Onemlidir. Sosyal sorumluluk projeleri ile
kurumlar ¢evrenin ve toplumun onayini alarak kurumsallasma yolunda 6nemli bir

mesafe kat etmis olurlar.

2.1.3.7. Tutarhhk

Tutarlilik; kurumlarin soylediklerini diiriistce uygulamalari; misyonlari,
stratejilerinin faaliyetleri ile uyumu; ayni alanda benzer faaliyetler yiiriiten isletmelere
benzeme ve benzer durumlarda genellikle benzer tepkileri verme olarak tanimlanabilir
(Apaydin, 2008:127). Kurumlarin kurumsallasabilmeleri i¢in birbiri ile benzesen,
temasi1 ayni olan isler yapmalar1 ve bu dogrultuda kararlar vermeleri gerekmektedir.
Tutarlilik biitiiniin tiim pargalarmin istenilen biitlinligii yansitmasi ve onunla uyumlu
olmasidir (Jaworski ve Merchant, 1988: 36). Bu, yonetim tarzi ve yapilan islerin
belirgin ve agik olmasi ile, yoneticilerin kararlari ile eylemlerinin tutarli ve uyumlu
olmastyla ve kurumun giivenilir olmasi, tahmin edilebilir olmas1 ve ¢evre goziinde

dogru bir yargiya sahip olmasi ile saglanir.

2.1.4. Kurumsallasma Siireci

Kurumlarin kurumsallagma siireci; Karpuzoglu (2004) tarafindan Kurumun
kanunen taninmasi, varligimin siirekli kilinmasi, bireysel ve orgiitsel amag uyumu ve

kurumsal kimlik kazanma olmak tizere dort asamada incelenmistir;

2.1.4.1. Kanunen Taninma

Kurumlar seklen nasil bir yap: ile kurulacaklarini ister kendileri segsinler,
isterlerse yasalarca belirlenene uysunlar, zorunlu olduklar1 bir sey vardir ki o da

yonetsel ve kurumsal gereklerini yerine getirmeleridir. Tabii ki hukuki sistemin
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yaptirimlar1 kurumsal yapiy1 6nemli oranda etkilemektedir, kurumlar ayrica toplumun
gelisimi  bakimindan ©Onemli olan mevzuata da uymak zorundadirlar. Yani

kurumsallagsma sosyal yapmin gereklerini diisiinmek, yasal kosullara uymak ve bu

kosullar1 benimsemek ile gergeklesir (Akdemir, 2003: 86-88).

Resmiyet kazanmanin bir bagka boyutu da kurumun sigortali is¢i ¢alistirmak,
yasal caligma siirelerine uymak, vergisini tam olarak 6demek gibi devletin yasal

yaptirimlarina tam anlamiyla uymasidar.

Kurum igerisindeki kurallarin da ister nceden var olsun ister tamamen yeniden
yapilandirilsin, herkesin anlayip uygulayabilecegi kadar agik ve net olmalari
gerekmektedir. Bu sekilde kurumun kurallarinin kisiden kigiye farkli algilanmamasi

ve dogru denetlenebilmesi saglanmis olacaktir. (Giindiiz, 2008: 59)

2.1.4.2. Varhgin Siirekli Kilinmasi

Varligin siirekli kilinmasi, olaylarin ve sartlarin belirsiz gelecekte doguracagi
sonuclar hakkinda belirli bir tarihte bir yargida bulunmak amaglh olarak yapilan
degerlendirmeyi kapsar. Burada gelecek ile ilgili yapilacak yorum, mevcut zamanda
elde olan verilerin degerlendirilmesi ile yapilacaktir. Kurumlarin finansal tablolar
kurumun 6ngoriilebilir bir gelecekte de islerini yapmaya devam edecegi, normal akis
icerisinde mevcut varliklarindan fayda elde edip yiikiimliiliiklerini yerine getirecegi

esasina gore hazirlanir (kgk.gov.tr)

Kurumlar, kurulurken pek cok temel unsuru hesaba katarak ve kurulusun
amaglart ile de ortiisecek sekilde eylem ve davranislart diizenleyecek bir yapi
olustururlar. Varligin siirdiiriilebilmesi i¢in giiniin degisen kosullarinda gerekli
esnekligi saglayabilmeleri gereklidir. Bu siireklilik ayn1 zamanda kurumun amaclari
ile kurumda calisan bireylerin amaglarinin uyumunu da gerektirmektedir. Kurum
calisanlarinin siirdiiriilebilirlige odakli olmalari, varlig1 zora sokabilecek her seyi
bertaraf edebilmeleri nemlidir. Ancak sartlara uyum saglayabilecek esnek ve dinamik

yapiya sahip olan kurumlar siirekli olabilirler. (a.g.e., 2003: 86-88, a.g.e., 2008: 59)

Kurumsallagmanin en temel 06gelerinden biri varligin sahiplere ya da

yoneticilere bagimli olmadan kurumun gelisip varligini siirdiirmesidir. Kisilerden
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bagimsiz olabilmesi ¢evresel uyumun saglanmasi kurumsal varligin devami igin

gereklidir. (a.g.e., 2008: 59)

2.1.4.3. Bireysel — Orgiitsel Ama¢ Uyumu

Bireylerin ve kurumlarin amaglarinin uyumlu olmasi bireylerin kurumsal
aidiyet hissetmeleri ile miimkiin olur. Bu da bireylerin kurumun is yapma stiline
aligmalari, kurumu kendileri igin kisisel bir anlam kaynagi olarak diistindiiklerinde
olusur. Ama¢ uyumu saglandiginda kurum igin istikrar ve biitiinlesme Ol¢iitii

yiikselmis, kurumsallagma saglanmis olur. (Giindiiz, 2008: 60)

Calisanlar olusan aidiyet bagmin giicii dogrultusunda kurumun amag ve
hedeflerini daha fazla benimser ve boylece kurumdaki kendi devamliligr yoniinden de
istekli olabilir. (Ibicioglu, 2000: 15-16) Kuruma olan ¢alisan aidiyeti iki farkli agidan
degerlendirilir: davranissal aidiyet ve tutumsal aidiyet. Adlarindan da anlasilacagi
tizere davranigsal aidiyette kurumsal davranis stillerine uygunluk varken, tutumsal
aidiyette kurumun hedef ve degerlerinin igsellestirilmis olmasi gergegi bulunur (Meyer

ve Allen, 1991: 65)

Meyer ve Allen (1991: 69) ayrica, aidiyetin ii¢ boyutundan da s6z etmektedir.
Bunlar: stireklilik bagliligi, duygusal baglilik ve kuralc1 baghiliktir. Siireklilik
baglihiginda kisi kurumdaki isinden ayrilirsa kaybedebileceklerinin diisiincesi ile
kuruma baglilik gosterirken, duygusal baglilik boyutunda olan kisi kurumun amag ve
hedefleri ile kendisi arasinda bir bag kurarak inandigi seyler icin kuruma baglilik
gosterir. Kuralci baglilikta ise kisinin kuruma karsi sorumluluklar1 oldugu diisiincesi
ile gelistirilen bir baglilik bulunmaktadir. Kurumsallasmis yapilarda hedeflenen
aidiyet duygusu duygusal bagimlilik ile baslayip kuralc1 bagimlilik ile giiclenen ve
stireklilik ile kalic1 hale gelen bir siiregtir (Brown, 2003: 41).

2.1.4.4. Kurumsal Kimligi Kazanma

Bir kurumun sadece yasal altyapisinin olusturulmasi ile var olamayacagini,
cevresi ile, i¢ ve dis paydaslari ile uyumlu bir etkilesimin ve deger birliginin de gerekli
oldugu vurgulanmaktadir. Kurumsal bir vizyona sahip olmak aym1 zamanda

digerlerinden farkli bir kimlige biirlinmenin de isaretidir. Gen¢ kurumlar yenilikleri
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biinyelerine daha kolay yerlestirebilir, boylelikle istenen farklilastiriciligr kolaylikla
yakalayabilirler. Daha eski kurumlar eger farklilastirici unsurlarini belirleyememisler
ise bunu yapabilmek i¢in gerekli yenilikleri biinyelerinde sindirmek konusunda geng
kurumlara oranla daha fazla gaba sarfetmek durumunda kalabilirler. (Akdemir, 2003,
5.86-88)

Giliniimiizde kuruluglar neredeyse birbirlerinin ayni iriinler iiretmektedirler.
Bir kurumu tercih edebilmek igin sebep artik iiretilen iiriintin o6zellikleri degil,
kurumun ne kadar hatirlandig1 ve akilda hangi ima;j ile kaldigidir. Bu yilizden bir
kurumun bir kurumsal kimlige olan ihtiyac1 i¢ paydaslarinin kendisi ile biitiinlesmesini
saglamak, dis paydaslari ve hedef kitlesi tarafindan da rakiplerinden ayirt
edilebilmesinin saglanmasidir. Kurum kimligi, kurumsal dizayn, kurumsal iletisim,
kurumsal davranis ve kurum felsefesi 6gelerinden olusmaktadir. Bu 6gelerin, kuruma
has kullanimi “kurum kimligini” meydana getirmektedir. Kurum felsefesi, kurumun
degerlerinden, olaylara kars1 tutumlarindan ve kurum igerisinde uygulanan
normlarindan, hatta amacindan ve tarihinden; kurumsal davramis ise kurumun
cevresine kars1 tutumundan meydana gelir. Kurumsal dizayn, kuruma ait sekli olan
tim Ogelerden ve kurumsal iletisim mensubu olunan sektore kurumsal davranisin
etkinligini iletmek i¢in kullanilan simgelerden meydana gelmektedir (Okay, 2013: 25-
26)

2.2. Reklam Ajanslar1 ve Reklamcilik Mesleginin Kurumsallasmasi

Onceki boliimde {izerinde durulan kurumsallasma gostergeleri, Olgiitleri,
bilesenleri ve faktorleri lizerinden reklam ajanslarini incelenerek ajans yapilarinin
kurumsallagsma i¢in ne kadar uygun oldugu, reklam sektdriiniin bu yondeki egilimleri
tizerinde durulacak, reklam ajanslarmin meslegin kurumsallagsmasindaki yeri tespit

edilecektir.

Reklamcilik alani sadece reklam ile tanimlanamaz, reklamveren, mecralar,
ajanslar gibi farkli bilesenlere sahiptir. Reklamverenler ajanslara {irlinlerini tanitmak
icin bagvuran sermaye sahipleri, ajanslar da yapim, ulasim, medya gibi farklh
sektorlerle igbirligi i¢inde bir reklam {irliniinii ortaya koyan kurumlardir. Ortaya ¢ikan

irlinilin icerigi, sermaye sahiplerinin {iriinleri konusunda halkin tutum ve davranislarini
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degistirme amaci giider (Yildirim, 2021) Bu yiizden de reklami ¢evreden ayirarak
klasik kurumsallagmacilar gibi sadece bir iiriin olarak gérmek hi¢bir zaman miimkiin
olmamustir. Reklamin ekonomik amacinin {iriin ya da hizmetlerin satisinin saglanmasi
oldugu, rekabet ortaminda ve biiyiik bir hizla {iretilen {iriinlerin ayn1 hizda satigin
saglayarak bir denge olusturdugu, ayni zamanda tiiketiciye de iriinler ile ilgili bir
bilgilendirme hizmeti sundugu, farkli {riinler arasindan karar verebilme firsati

yarattig1, reklam hakkindaki en bilinen gergeklerdir.

Tiiketici reklam sayesinde iiriinleri tiikketmeye yonlendirilirken, iretici firma
acisindan da aligverisin hizlanmasi ve talebin yilikselmesi sonuglart dogmaktadir.
Reklam tiim bunlar1 yaparken bazen bilingli bazen de farkinda olmadan pek ¢ok
toplumsal ve kiiltiirel degisiklik yaratmakta, tiiketiciyi ikna etme yolunda farkli

psikolojik 6ge ve siire¢lerden de yararlanmaktadir.

Meslegin kurumsallasma yolundaki en 6nemli sartlarindan birinin toplum
yarart gézetmek oldugu bilinmektedir. Toplumu etkilemesi, tutum ve davraniglari
degistirme amaci reklam ajanslarinin kurumsallasma icerisindeki yerlerinin de bir ¢esit
belirleyicisi olmustur. Reklamverenler kadar bu iste sorumluluk almasi gereken

reklamcilarin bu konuda nerede durduklarina bakmak yerinde olacaktir.

2.2.1. Reklamin Yarattig1 Algi

Dagtas, Reklam ve Toplum (2008: 10-11) kitabinin girisinde; 70’11 yillarda
hem tiiketilecek mal ve hizmetin fazla olmamasi, hem gdsteris yapmanin utanilacak
birsey olarak goriilmesinin insanlarin tiiketici olmak fikrinden uzak kalmasini
sagladigini, 80’lerde giimriik duvarlarinin ortadan kalkmasi ve diinyaya bir kez
gelindigi felsefesinin yayilmasi ile birlikte iirin ve hizmetlerin cazibesinden
kacilamadigini, 90’larda ¢esitlenen, 2000’lerde rafinelesen tiikketim kiiltiirii ile birlikte
de reklamcilik sektoriiniin bilyliylip gelistigini anlatir. Giinlilk hayatimizin igine
oldukca fazla bir yer kaplayan reklamlar ve bu durumun yaratacagi ekonomik,
toplumsal ve kiiltirel etkileri tartismamak da elde degildir. Bu tartismaya sadece
reklamcilar degil, isletmeciler, ekonomistler, pazarlamacilar, siyaset¢iler, psikologlar,

sosyologlar ve tiiketiciler de dahil olmuslardir.
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Reklami yapilan her {iriin somut ihtiyaglara yonelik olmadigindan, hedef kitle
neyi satin alacagina dair kararlar1 gercekei diislinceleri ile vermediklerinden, 6grenilen
seylerin siirekli tekrarlar ve hatirlatma 6geleri ile hafizalara yerlesmesinin kolayligi ve
etkiye istenilen tepkinin saglanabilmesi i¢in reklamcilar her donemde psikolojik
siirecleri dikkatle incelemis ve kullanmislardir. (Oncel Taskiran, Bolat; 2013: 50)
Kisiler sadece yasadiklar1 yolu ile degil etraflarinda yasayan kisilerin deneyimlerini
gozlemek yolu ile de 6grendiklerinden, reklamlar kendileri ile ayn1 sorunu yasayan
bireylerin hikayelerini onlara sunarak ya da olmak istedikleri gibi olan, idealize
ettikleri kisilerin tavsiyelerini izleyici ile paylasarak, biligsel iknayr da sikga

kullanmaktadirlar.

Yilbas1 donemlerinde alisveris merkezlerinde kullanilan yilbasi dekorlar1 ve
miiziklerinin tiiketicileri hediye almaya yonlendirmesi, marketler ve restoranlardaki
giizel yemek kokularinin aligverise tesvik etmesi gibi, reklamlar da insanlara bazi
duygular1 hatirlatacak miizikler ve gorsel 6geler ile, sevilen kisileri marka yiizii olarak
kullanmakla ya da marka i¢in yaratilan 0zel karakterler sayesinde satin alma
davranisinin tetiklemesine ¢alismaktadirlar (Elden, 2008: 12). Giiniimiizde reklamlar
yalnizca bilgi verme haberdar etme islevini yerine getirmez, ayn1 zamanda tiriinleri
bazi insani duygularla birlestirip, popiiler kiiltiiriin simgelerini de kullanarak tanitim
yapar, kitle ihtiyaglarin belirleyip bagimlilik yaratmaya ¢alisirlar. Ideolojiyi tasimak
dogrultusunda da reklamlar oldukga 6nemli bir rol oynayarak ¢esitli toplumsal ya da
politik tavirlar1 destekleme, dayatma ya da inkar etme islevini basariyla yerine

getirirler (Bati, 2013: 12-19)

Reklamcilar 6zellikle genglik, prestij, mutluluk, giizellik, basar1 ve liikks gibi
temalar lizerinde durmaktadirlar. Reklamda ¢ogu zaman toplumdaki ikilikler veya
smifsal farkliliklar maskelenmis, problemlere ¢6ziimler her zaman bireysel tiiketimle
bulunmustur.® Tiiketimin siirekliliginin saglanmasi, tretilenin satisini yapabilmek
tiiketimin en temel Ozelliklerinden biridir fakat, reklamlar sadece iirlinler i¢in talep
yaratmakla kalmamus, tasarruf ile, gelecege yatirim ile ilgili degerlerde de bir degisim

meydana getirmislerdir. (Yaniklar, 2010: 29)

Kapitalizmle birlikte ortaya ¢ikan reklamciligin, kapitalizme dogrudan bagh

oldugu, tiiketim kiiltiirii ve reklamin, tiriinler kullanilarak bir anlam yaratilmasinda
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onemli roller iistlendigi, kapitalist sistemde toplumsal yeniden liretimi saglamaya
hizmet ettigi soylenebilir. Satin almay1 tesvik ederek ekonomik yeniden iiretime
katkida bulunan reklamlar, igerikleri ile de toplumsal yeniden iiretime aracilik ederek

toplumsallasma islevi goriir. (Dagtas, 2008: 19)

Reklamcilik  kiiltiirel diinyamizda bazi olgularin  tiiketim  kiiltiirline
aktarilmasinda rol oynayan araglardan biridir. Dagtas’a gore tiikketim kiiltiirii ve reklam
araciligr ile gerceklesen toplumsallagsma, hedonist ve bencil bireyselligin insaasini
hedefler. Ozellikle Fordist ve Postfordist dénemlerin tiiketim kiiltiirii ve reklamlarla
gerceklestirdigi toplumsallasma hedeflerinin kapitalizmin krizlerini agsmaya yardim

ettini savunur. (a.g.e., 2008: 20)

80’lere kadar trendleri takip eden reklamlar, 80 sonrasi bu kurali kirip
trendlerin belirleyicisi olmaya baslarlar. (Tungate, 2007: 102) Insanlar reklamlarda
yaratilan yepyeni diinyalardaki insanlar gibi giyinmeye, onlarin konustuklart dili
benimsemeye, reklamlarda kullanilan miizikleri dinlemeye, gosterilen hayatlar
yasamaya bagslamiglar, reklamlar ile eski trendler yeniden moda olmus, gelecege

yonelik begenilere yon verilmistir.

Popiiler kiiltiir agisindan bakildiginda reklamlardan farkl bireylerin ¢ikaracagi
anlamlar da farkli farkli olabilir. Son model bir araba reklami bir holding yoneticisinde
satinalma duygularin tetiklerken, bir fabrikada is¢i olarak ¢alisan biri i¢in kendine ait

olmayan bir diinyanin varligimi ve o diinyaya duydugu 6zlemi simgeleyebilir. (Ozkan,
2006)

Milletler iistii reklamcilik ise geleneksel kiiltiirlerin yikilmasinin ve milletler
iistli bir kiiltiiriin dogmasinin en 6nemli sebebi olarak gosterilir. Bu milletler iistii
kiiltiir, yerel kiiltiirlerin c¢esitliligin ortadan kaldirilmasi i¢in cabalamaktadir

(culturalsurvial.org, 2019)

Barnett ve Muller yaptiklar1 arastirmada yilda 200 USD’den daha az
kazanarak, dis diinyay1 neredeyse sadece reklamin imaj ve sloganlar ile 6grenen
Giliney Amerikali insanlar tizerinde, reklamin uzun dénem sosyal etkilerini incelerler.
Meksika, Venezuella gibi niifusun ¢ogunun yerli genlerinin gii¢lii izlerini tasimakta

oldugu toplumlarda, giizel hayati1 yansitan billboardlarda hep renkli gozlii beyaz
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insanlar kullanilmaktadir. Bu reklamlarin bir etkisi somiirge zihniyetinin temelindeki
bu kompleksli duygularin pekistirilmesidir. Alt mesaj “biz size medeniyet satiyoruz”
olarak belirlenmistir. Afrika’da tam tam davullariin yerini televizyon antenleri, Latin
Amerika’da kabile cagrilarinin yerini dillere pelesenk olmus reklam miizikleri
almaktadir fakat diislindiiriicii olan uluslararasi reklam yapimcilarinin bu ¢ok yavas

fakat devasa siirecin gerg¢ekten farkinda olup olmadiklaridir (culturalsurvial.org, 2019)

Insan anlagilmasi zor bir varlik olarak diisiiniildiigiinde bunun en Snemli
nedeninin duygular ile hareket etmesi ve karar vermesi oldugu goriilebilir. Bu yiizden
reklamlar duygulara hitap ederek onlar1 eyleme gecirmek icin ¢aba sarfederler.
Gliniimiizde digerlerinden farkli olabilmek ve tiiketiciyi elde tutmak i¢in duygulara
hitap eden reklamlar kullanildigi gozlemlenmektedir. Duygular tiiketici ile
{iriin/hizmet arasinda bir bag kurulmasim saglar ve begenileri koriikler. (Ozkan, t.y.
147) Kitle iletisim diinyasinin her unsurunda bir tanitim {riiniiniin yer aldigi
diistintilecek olursa, tiiketicilerin farkinda olarak ya da olmayarak pek ¢ok reklam
mesajna maruz kaldigi ortadadir. Tiiketici reklam mesajlarindan sadece satin
alabilecegi seylerin ne olabilecegini degil, nasil hissetmesi gerektigini, nasil
davranmasi gerektigini, tutumlarin1 neye gore sekillendirecegini de 6grenmektedir.
Reklamlar bu baglamda insanlara iiriinlere/hizmetlere karsi kurumlarin istedikleri gibi
bir durus ve tutum da kazandirmaktadir. (Cetin, 2014;565)

Cagin  insaninda fazlasi ile belirgin bir estetik kaygi durumu
gozlemlenebilmektedir. Sekil, goriintii, marka, renk, desen, etkileyicilik gibi unsurlar
insanlar i¢in kuru bilgiden daha degerli ve 6zel konumda bulunmaktadir. Bu yiizden
reklameilik tarihinin bilgilendirici reklamlari yerlerini estetik kaygilara ve duygulara
yonelmis reklamlara biraktilar. Reklamlardaki algi yaratma durumu sadece ikna edici
reklamlar sayesinde degil ayn1 zamanda farkli ikna ve alg1 yaratma teknikleri kullanan
reklamlar sayesinde de gergeklesmektedir. Reklamlarda kullanilan algi yonetme

tekniklerine kisaca deginecek olursak;

Kiiltiiriin degerlerin ve tutumlarin kullanilmast: Insanlar kendilerine ayni
mesafede duran iki seyden sevdiklerini tercih ederler. Yapilan reklamda hedef kitlenin
sevecegi, kendisine daha yakin hissedecegi, deger ve inanglarina uygun buldugu

6gelerin kullanilmas1 durumunda marka ile duygusal bir bag kurulmasi saglanir. Hedef
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kitlenin degerleri ve markanin kendisine atfettigi degerler ortak bir diizlemde

bulusabildiginde dogru iletisim kurulmus demektir. (Tiirk, academia.edu.tr)

Mesajin sade ve agik olmasi: Algi secicidir ve reklamveren de reklam yaraticisi
da secilmek icin gaba gosterir. iletisimde olunan mesaj yogunlugu arasindan ayrisip

hedef kitle algisinda yer etmek i¢in sade ve islevsel olmak esastir.

Gorsellige hitap etmek: Insanlarin pargadan hareketle biitiinii algiltyor
olmalarindan yola cikarak sadece iirlinii degil, reklamda o {iriinii tiiketen kisiyi,
tilketimin gerceklestigi yeri de algilamasi tizerine caligilir. Gorsel Ogeler ve liriin
dikkati en ¢cok ¢eken cinsellik, 6liim ve eglence ekseninde birlestirilmisse algi istenilen
yonde etkilenebilecektir (Tiirk, 2019: 158-160) Gorsel algi reklameilar i¢in en 6nemli
unsur olmalidir ¢ilinkii tiiketicinin dikkatini ¢ekip onu etkileyebilmek i¢in sadece

birkag saniyeleri vardir ve bu en kolay gorsellik sayesinde zihinde yer bulur.

Duygulara ve bilingaltna seslenmek: Ozellikle gengler filmlerde, TV
dizilerinde etkilendikleri, ideallestirdikleri kisilerden gdrdiiklerini yapmaya
egilimlidirler. Bu kisilerin yapip, ettikleri, giydikleri, yedikleri ve kullandiklar1 her sey
onlar i¢in reklamlarda gordiiklerinden daha etkileyici ve 6zendiricidir. Mesaj1 bu

yollarla almak tiiketiciyi satin alma eylemine meyilli hale getirmektedir.

Camdereli (2006) Reklam Arasi kitabinin son ciimlesinde “Lafi uzatmak
miimkiin ama maksadi hdsil etmek de onemli. Uzun soziin kisasi reklamla yatiyor,
reklamla kalkiyoruz, yasamimizin yadsinamaz bir par¢asi haline gelen reklamdan
ka¢(in)mak artik hi¢ ama hi¢ miimkiin goriinmiiyor.” diyerek hayatimizin énemli bir

pargas1 olmus olan reklamlarla ilgili gercegi aciklikla g6z Oniine seriyor.

2.2.2. Deger Temelli Olabilmek- Reklam Etigi

Etik, ahlaki davranis, faaliyet ve yargilar ile ilgilendiginden dolay: felsefenin
sistematik bir ¢calisma alan1 olmustur. Ahlak yanlis ile dogrunun, iyi ile kétiiniin, hatal
ve erdemlinin arasindaki iligkiler ile bu iliskilerin olusturdugu davranislarin

sonuglarini degerlendirmeyi amaglar. (Aktuglu, 2006: 7).

Etik, 1yinin dogrunun ya da yanlisin kavram olarak incelemesini yaparak

kisilerin ya da gruplarin iliskilerinde neyin dogru neyin ise yanlis oldugunu

66



belirleyecek ilkeler, degerler ve standartlar gelistiren bir sistemdir. (Mengii ve Gorpe,
2007: 27) etik kavraminin, bireylerin gercegi sOylemeleri, baskalarinin fikirlerini
tekrarlamaktan Gte kendilerini de ortaya koyabilme giicii ve sorumlulugunu da
gosterebilmelerini sagladigindan bahsederler. Nitekim Sokrat’a gore egitim, etik

tizerine kurulu bir 6grenme siirecidir.

Reklam etiginin ilgilendigi temel konu reklam yaraticilarinin mesleklerini ifa

ederken uymalar1 gerekli kurallar ve ilkelerdir (Hostut, 2011).

Teleolojik etik savunucusu Stuart Mill, sonucu diisiinmenin Sneminden
bahsederek, diistinmeden hareket etmenin etige uygun olmadigini belirtir. (Biilbiil,
2001; s.12) Insanlar1 ve topluluklar1 ydnlendirme, etkileme giiciinden dolayr medyanin
sorumluluklart oldugu kabul edildigine gore ayni etik degerlere uygun olmak
reklamlardan da beklenmektedir. Burada reklam sektorii bakimindan etik, Siireg
icerisinde bulunan ve reklamin tiim &gelerinin biitiinciil olarak ele alindigi bir
perspektif ile degerlendirilmelidir. (a.g.e., 2006, s.8) Reklamin ilk gelisim
donemlerinde sinirs1z denilebilecek bir 6zgiirliik varken, zaman i¢indeki degisimler ve

geligsmeler bu sinirlarin belirlenmesi gerekliligini ortaya ¢gikarmigtir.

Reklam etigi iizerinde siklikla tartisilmasi ve bir uyumun yakalanamamasi
sektoriin kendisi i¢in belirledigi etik konumuna iliskin anlagsmazliklardan kaynaklanir.
Bu anlagmazliklar; “biitiin olarak reklami istenmeyen bir etkinlil olarak gorenlerin
elestirileri” ve “uygulamadaki bazi yonlerini yanlig bulan, bazi bazilarmi kabul
edilebilir goren bir bakis agisina gore elestiriler” (Odabasi ve Oyman, 2002: 432)
olarak siralanabilir ve genellikle reklamla ilgili iddialar ve reklamin arkasinda duran

goriigler biciminde degerlendirmek miimkiindiir.

Reklamda etik uygulamasinin siirekli sorgulanmasi, reklam veren ve yapan
isletmelerin sosyal sorumluluk yaklasimi uygulamasinin da sorgulanmasi anlaminm

tasimaktadir. (Tosun,2007: 258)

Kiiresellesme siirecinin bir etkisi olarak hem satis hem de tanitim siiregleri
gitgide birbirine benzemeye baslamistir. Farklilasmak i¢in en Onemli etken
tiikketicilerin duygular1 ve ahlaki degerlerine seslenebilmektir. Ureticiler ahlaki

degerlere duyarli davrandike¢a, tiiketici kendisine diirlist, calistirdigi kisilere adil
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davranan, hak ve 6zgiirliiklere saygili, tupluma kars1 duyarlilig1 yiiksek kurumlar1 daha

kolay benimsemektedir. (Ozkan, t.y.:152)

Giin gectikee bilinglenen sosyal gruplar, kurumlarin sadece kar elde etmek i¢in
hizmet liretmek ve pazarlamanin yaninda etik anlamda da duyarli kurumlar gérmek ve
kurumlarin bu konuda tutarli olduklarini izlemek istemektedirler. Bu yiizden bu
gruplar kurumlara baski yaparak ticari zorunluluklari ile toplumsal sorumluluklari
arasinda denge kurmalarin1 beklemektedirler. (Odabasi, Oyman, 2002: 431) Ancak
Garfield’e (2004: 58) gore; etik ilkelere baglilik reklam endiistrisinin pek de basarili
oldugu alan degildir. Ozellikle reklam ve iletisim etigi iizerine pek ¢ok tartismanin
yapilmis oldugunu reklamin tarihine bakarak da anlamak miimkiindiir. Bu tartismalar

bilisim alanini da igine alarak siirmektedir. (Elden, 2009: 207).

10.01.2015 tarih ve 29232 say1li Resmi Gazetede yaymlanan Ticari Reklam ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi maddelerinde reklamlarin yaniltict ve
yonlendirici ifadelerinden tiiketicinin korunmasi amaglanir. Genel etik kurallar diginda
yonetmelikte reklamin reklam oldugunun anlagilabilmesi, dogruluk ve diiriistliigiin
korunmasi, yaniltma ve haksiz rekabet, iddialarin dogrulugunu ispat yiikiimliliigii,
itibardan haksiz yararlanma, promosyon, ¢ekilis vs i¢eren reklamlar, tanikli reklamlar,
ortiillii reklamlar, cocuklara ve yaslilara yonelik mesajlar gibi konulara da yer

verilmistir.

Reklamin sadece satig cabalarina yardimci oldugu gergegi dogru degildir.
Iletisim ¢alismasinin yonetildigi noktada reklam hedefleri, hedef kitlenin diisiince ve
davranigina gore planlanir. Verilen iletinin degisik sunu bigimleri bir denge igerisinde
tiim planlanan etkiyi en {ist seviyede gerceklestirmeye yoneliktir. Reklamci, reklamin
ihtiyag olusturma, farkindalik yaratma, bilgi verme, davranis ve tutumlar1 degistme ve
satinalma eylemine tesvik etme ve sadik miisteriler yaratma islevlerinin yanisira hedef
kitlenin sosyal ve Kkiiltiirel gelisimine katkida bulunma misyonunu da goézardi

etmemelidir. (a.g.e., 2007: 253, 258)

Tiiketicilere yanlis bilgi veren yiizlerce reklam 6rnegi ¢ok yaziktir ki etik
olarak isini yapan pek c¢ok reklamciy1 zan altinda birakmaktadir. Ornegin; ABD’de

yapilan bir sayginlik arastirmasinda reklamcilar 27 meslek grubu igerisinde 26. sirada
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yer almistir (Cohen, 1998: 45). Oysa reklam ajanslari da etik degerlere bagl kalmali,
toplumun yararina olmayan isleri kabul etmek konusunda dik durmali, ¢izgisini
koruyacak bir tutum sergilemelidir. Bu tiiketicilerin gelistirdigi yaniltict reklam
anlayisinin Oniine gegerek reklamciyl, reklamvereni ama en ¢ok da tiiketiciyi

koruyacaktir. (Ozkan, t.y.: 152)

Gerek yonetmelik gerekse Reklam Ozdenetim Kurulunun esaslar ile cesitli
yasaklar ve yaptirimlar getirilmis olsa da reklamlar, sadece yanlis bilgi vermekle degil
ayni zamanda g¢esitli ikna teknikleri, siibliminal semboller kullanarak {iriinleri
insanlara ihtiyaglari olmadigi halde pazarladiklari, ¢ocuklar1 gereksiz tiiketime
sevketmeleri, kadin1 genellikle ya aciz ya da arzu nesnesi olarak gostermeleri,
yarattiklar dile pelesenk olan argo kullanimlari servis etmeleri, tirlinleri olmadiklari
kadar parlak gostermeleri gibi daha pek ¢ok sey (Elden, 2009), i¢in de elestiri
almaktadir. Bu baglamda reklamlarin ger¢ek yasamin kesitleri yerine gergek disi ve
ideal bir diinya sundugunu sdylemek miimkiindiir. Reklamlarin hedef kitle i¢in
onceligi olmayan, hatta zararli gereksinimler olusturdugu yoniindeki elestiriler bunu;
materyalizmin koriikledigi, abartilmis bir mutlu yasamin belirli iiriinlere bagh

oldugunu 6ne siirdiigli savina dayandirirlar. (Tosun, 2007: 261-262)

Reklam ajanslarinin da diger ticari isletmeler gibi yaptirimlar: vardir. Sektor
igerisinde saglikl yiirtitiilen etik degerler toplumun yararina olacak, toplumun ortak
degerlerine saldiran, nefret sdylemi iceren, ahlaki degerlerden uzak reklamlarin
iletisim Ozgiirligi adi altinda ve sadece daha fazla kar elde etme cabasi ile

yapilmalarini engelleyecektir.(a.g.e., t.y.: 153-154)

Reklam sektoriindeki her unsurun (reklamveren, ajans, medya, reklam
yaraticilari) etik degerlere saygi gostermesi ve toplum yarari gozetmesi oldukca
onemlidir. Reklamveren toplum yarar1 gdzetmesi ajanslari, ajanslarin etik degerlere
bagli kalmalar1 toplumu etkileyecektir. Reklam yaraticisinin ortaya koydugu iiriin,
ihtiyag yaratan, toplumun degerlerini, davranis bigimlerini hatta bireylerin birbirlerine
bakis agilarini degistiren bir gilice sahiptir. Boylesine bir giicii elinde tutan reklam
yaraticilar1 etik degerlere baglh kalmadiklarinda reklamlara karsi giivensizlik ve

toplumsal dengesizlikler olusabilecektir.
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Burada 6zdenetimin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Dogru olarak yapilabilen bir
6zdenetim kurumlarin itibarinin ve yasal haklarinin korunmasini da saglamaktadir. Bu
da uzun donemde sektordeki ve tiiketici nezdindeki giiven ve inanci olusturacak ve
koruyacaktir. Ulkelerdeki bagimsiz 6zdenetim kurullar1 son yetmis yilda, ICC
Uygulama Esaslari'nin yerlestirilmesinde oldukga basarilidirlar. Reklam ve Pazarlama
Iletisimi Uygulama Esaslari, sektdrler arasinda reklamciligin rnek uygulamalarindan
sayllmis ve tiiketici dostu oldugu kabul gérmiistiir. Ozdenetim uzun yillardan beri
diinyadaki tiiketicilerden yana olarak, sorumlu is ¢evrelerine hizmet etmis, denenmis
ve kendini kanitlamig bir sistemdir. Reklam Ozdenetim Kurulu, Reklamcilikla ilgili
dernekler, vakiflar ve medya kuruluslarinin katilimiyla olusturulmus bir etik hizmet

platformudur.

Reklam Ozdenetim Kurulunun ana islevi reklam ajanslarina, reklamverenlere
ve reklam mecralarina kendilerini belirlenmis esaslar ¢ergevesinde denetleyebilme
anlayisin1 benimseterek, olasi sikayetleri ortaya c¢ikmadan engelleyebilmelerini
saglamaktir. Kurul, bunun tim ilgili gruplarca benimsenmesi i¢in egitim ve tanitim

caligmalar1 yapar (Ozkan, 2014: 157)

2.2.3. Reklam Ajanslarinin Kurumsallasma Egilimi

Kurumsallagmanin bilesenlerine baktigimizda kurumsal kimlik, kurumsal
dizayn, felsefe, iletisim ve imaj kavramlarinin bu bilesenlerin 6nemli bir boliimiinii
olusturdugunu gormekteyiz. Bu bilesenlerin igerikleri reklamverenin de istegi ve
verdigi bilgiler 1518inda reklam ajanslari tarafindan tasarlanmaktadir. Bu anlamda
bakildiginda kurumlarin kurumsallagma siireglerinde 6nemli bir rol {istlenen reklam
ajanslarinin  kurumsallasma anlaminda aldiklart yolu belirlemek, meslegin
kurumsallagsmasinda sagladiklar1 katkiy1 ortaya koymak onem tagimaktadir.

Ajanslarin  kurumsallagsmalarinin  6nemi, reklamcilik mesleginin gelecegi
anlaminda diisiiniildiigiinde agik¢a ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda kurumsallagmanin
gerekleri unsurlarini ajanslar acisindan ele almak ve yapilmasi gerekenleri ortaya
koymak gerekmektedir.

(Calismada bu zamana kadar ortaya konulan kurumsallagsmanin gereklilikleri

maddeler haline siralanarak, kurumsallagmanin yiiksek ya da diisiik olmas1 durumunda
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kurum igerisinde goriilenlerin bir izdiisiimii ortaya ¢ikarilmistir. Asagidaki tablolar*

aracilifi ile ajanslarin kurumsallasma seviyesine gore durumlarini gorebilmeyi

saglanmak amaclanmaktadir.

Tablo 2.1 Kurumsallasma Seviyelerine Gore Gdster

geler

Kurumsallasma yiiksek

Kurumsallasma diisiik

Gostergeler

Isin koordinasyonunu

Isletme sahibinin isin basinda olmas1 yapiyor olabilir ama tek Tek yetkilidir
yetkili degildir
Alanlarinda yetkin Yoneticilerde
Profesyonel yoneticiler profesyonel birim profesyonellik zorunlu
yoneticileri degildir

Caliganlara hisse/s6z hakki vermek

Calisanlarin kurumda
hisseleri / kendi isleri ve
genel kararlar ile ilgili s6z
haklar1 vardir

Calisanlarin sdz hakki
olmadig1 gibi durumlardan
da sonradan haberdar
olurlar

Vakif kurmak

Vakif kurulmus olabilir ya
da sosyal sorumluluk
bilingleri ytiksektir

Sosyal sorumluluk bilinci
gelismemisgtir

Yetki devrinin yapilabilmesi

Yetkiler kurallart net ve
kolaylikla devredilebilir

Yetki devri neredeyse
yoktur

Kadrolagsmak

Herkes gorevini ve
sinirlarini bilir ve giivenle
calisir

Herkes her ige kosabilir,
sorumluluklar net
dagilmamistir.

Yonetmeliklere dayali seffaf ¢alisma

Yazili ve net kurallar var ve
seffaf olarak paylasiimis
durumdadir

Kurallar ve netlik yok
belirsizlik hakimdir

Tablo 2.2 Kurumsallasma Seviyelerine Gore Olgiitler

Kurumsallagsma yiiksek ‘ Kurumsallasma diisiik
Olgiitler
Cevreye uyumu ve
Esneklik adaptasyonu yiiksek, Cevre gorillmezden gelinir
proaktif

Karmasiklik (Farklilagma)

Hiyerarsik yap1 var,
birimler arasi farklilasma
net, kesin ayrimlar vardir

Hiyerarsi kagit lizerinde,
birimler girift yapidadir

Benzerlerinden ayirt edici

Siradan digerleri ile

taniml1 ve ¢dzlim yollari
net, kalic1 ¢6ziim liretimi

Ozerklik ozelliklere sahip ve bunlar1 avnrdir
vurguluyor yn
Catisma ¢ozlimlemelerinde .
birlik var, problemler Catigmalar reaktif olarak
Birlik (Sadelesme) ' ¢oziimlenmeye ¢alisiliyor,

gecici ¢gozlimler

* Tablolar buraya kadar ortaya konulan literatiir iizerinden 6zet niteliginde olusturulmustur.
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Tablo 2.3 Kurumsallagsma Seviyelerine Gore Fonksiyonlar

Kurumsallasma yiiksek

Kurumsallasma diisiik

Fonksiyonlar

Planlama

Misyon, Vizyon belli ve
stratejik plana yansimig

Sadece donemsel hedefler
var

Orgiitleme

Hedefler dogrultusunda ve
misyondan sagsmadan
olusturulmus bir yapi var,
yazili ve belirgin is
tanimlamalar1 mevcut,
uzmanlagma 6nemli ve
degerli

Yazili olmayan emir
komuta tarz1 is tanimlari
var, uzmanlagma yok,
genellemeci bir yaklagim
izlenir, yetki igverende
toplansa da
sorumluluklarin dagildig
gortntr

Yiiriitme ve Koordinasyon

Hizmet/ {iriin/sat1s
gelistirmek i¢in stratejik
plan var, insan kaynaklar
politikalart seffaf ve belirli,
kariyer yollar1 tanimli,
calisanlar motive ediliyor,
egitiliyor, amag ve
hedeflere baglilar, katilimet
bir yonetim var

Planlama belirsiz, anlik,
insan kaynaklar1
politikalar1 belirsiz,
merkeziyetei, calisanlar
sadece galigandir, yonetim
tek karar verici

Denetim

Stire¢ boyunca denetim
vardir, performans
degerleme, gozlemler,
standartlar, is akis semalari,
uzmanlarca denetleme ve
stireklilik.

Siireg degil ¢iktilar
denetlenir, standartlar,
prodediirler, kural ve
gozlemler, igveren
denetimi ve siireklilik yok

Tablo 2.4 Kurumsallasma Seviyelerine Gore Faktorler

Faktorler (Apaydin,2008)

Kurumsallasma yiiksek

Kurumsallasma diisiik

Formallesme

Yapilar, eylemler, iliskiler
tanimhidir, rol ve
sorumluluklar yazilidir,
yonetimsel fonksiyonlar
belirlidir.

Eylemler, iligkiler ve
sorumluluklar belirli gibi
gOrliniir ama yazili ve
kurall1 degildir.

Otonomi

Isletmede profesyonellerin
kimin tarafindan kontrol
edilecegi, karar verme yetki
sinirlari belirlidir. Mesruluk
yiiksektir

Karar verme sinirlari
belirsizdir, genelde
kararlar tist yonetimce
verilir.

Profesyonellesme

Yonetimde ve yonetimsel
birimlerde profesyoneller
calisir

Profesyonellerin orani
nispeten azdir.

Kiiltiirel Glig

Kurum kiiltiirii herkesce
anlasilmig ve
kabullenilmistir, kurumsal
degerler gozetilir

Kurumsal kiiltiir
gelismemistir.
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Eylemleri ile ilgili bilginin

Eylemleri ile bilgi kurum

Sosyal Sorumluluk

gerceklestirirken toplum
yarar1 gozetir, etik ilkelere
baglidir, ¢calisanlarindan
sorumludur

Saydamlik topluma ve ilgili (;evr.el.ere 1(;.1r.1d.e gerektigi kadar
akigint saglar, kurum iginde bilinir, disariya yeteri
de paylasir kadar agik degildir.
Eylemlerini

Sosyal sorumluluk bilinci
gelismemistir

Misyon, vizyon, hedef ve
stratejileri uyumludur,

Uyum gézetmez, benzer

Tutarlilik sOziinii tutar, benzer durumlara anlik tepkiler
durumlara benzer tepkiler verebilir.
verir
Tablo 2.5 Kurumsallagsma Seviyelerine Gore Bilesenler
Kurumsallasma yiiksek Kurumsallagsma diisiik
Bilesenler

Kurumsal Kimlik

Belirgiin ve kurallar1 olan
bir kurumsal kimlik var,
kullanimi kurallara bagli,
kimlik kurum felsefesi ile
ortlistiyor

Var fakat sadece
goriintiiden ibaret kuralsiz
Ve amagsiz

Kurumsal Dizayn

Gorsel unsurlar ayirt edici,
0zgiin ve herkes tarafindan

Gorsel unsurlarda bir

Kurumsal Felsefe

benimsen birliktelik yok
Kurum iginde ve kurumla
ilgili her seyde kurum .
Yok veya siirekli

felsefesi hakim, ¢alisanlar
felsefeyi biliyor ve
igsellestirmis

degiskenlik gosteriyor

Kurumsal Kiltiir

Belirli bir iislup, kutlanan

ortak giinler, kuruma 6zel

iletigim sekilleri olusmus,
tiim ¢aliganlar ortak bilingte

ortak bir kiiltiir olugsmamis

Ortak degerler/amaglar

Tim ¢alisanlara anlatilmus,
benimsenmis ortak degerler
var ve belirgin

Var ile yok arast,
calisanlar bilincinde degil

Kurumsal Aidiyet

Yiiksek

Diisiik

Gostergeler iizerinden incelendiginde oOzellikle orta biiyiikliikteki reklam

ajanslarmin sahiplerinin meslek uygulayicisi olarak yetismis ve buna devam etmekte

olan kisiler olduklar1 gozlemlenmektedir. Tiirkiye’de genellikle yabanci ortakli

ajanslarin daha ¢ok isletme politikalarina uygun olarak teskil edildigi ve yonetildigi

goriilmektedir.

Kurumsallagmada en 6nemli belirteglerden biri de nitelikli, profesyonel insan

kaynagidir. Sosyal sermaye olarak da nitelenen bu degerli kaynak, teoride iizerinde

hem fikir olunmus fakat pratikte etkin sekilde yonetilememistir. (Kose,2017: 2) Etkin
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yonetilebilen bir insan kaynag i¢in belirli kurallar, sistematik bir planlama ve stratejik
bir profesyonellesme ¢alismasina ihtiyag duyulmaktadir.

Stirekli degisen ve gelisen dilinya diizeninde ajanslar da uyum saglayabilmek
adina yonetim siireglerini yeniden planlamak durumundadirlar.

Gorsel imaj anlaminda siirekli ¢alisan kurumlar olarak reklam ajanslari,
kurumsallasmanin sekli sartlari1 konusunda da basarilidirlar. Logolari, tanitim
materyalleri, bina dizaynlari, imaj tasarimlari, web siteleri, bloglar1 ile dogru bir gorsel
imaja sahip olmalarina ragmen kurumsallagma tam olarak bu imaj1 icsellestirmis
calisanlara sahip olduklar1 zaman baslayacaktir.

Kurumsal felsefe olusturmak ve bu felsefeyi c¢alisanlarina benimsetmek,
onlarin bu dogrultuda, belirlenmis hedeflere dogru, sistemi belirli iligskiler ve
profesyonellik ¢ercevesinde yiiriiyebilmesi ile miimkiin olacak, bu da kurumsallasma

seviyelerini belirlemede etkili olacaktir.

2.2.4. - Reklamcilik Mesleginin Kurumsallasmasi

Buraya kadar kurumsallagma kavramini hep kurumlar iizerinden incelenmistir,
oysa ki kurumsallagsma kavrami meslekler i¢in de gecerli bir kavramdir. Yazili ve
ulagilabilir mesleki standartlara sahip, ¢alismalarinin toplum ile uyumu
denetlenilebilir, ¢aliganlarinin egitimlerinin ve profesyonellesmenin meslegin her
birimi tarafindan ortak olarak tanimlandigi, belirli bir ortak mesleki felsefeye ve
kiiltire sahip olan ve c¢alisanlar1 ortak mesleki hedeflere sahip bir meslek,
kurumsallasmis olarak nitelenebilir.

Bir meslegin kurumsallagsmasina dogru bakis agisi ise ancak o meslegi
olusturan birimlerin kurumsallagsmasi iizerinden degerlendirilebilir. Calisanlar ve
profesyonel meslek uygulayicilart olan kurumlar bir meslegin anahtar danigmanlari,
analistleri, savunucular1 ve gelistiricileri roliinii iistlenmislerdir. (Muzio, Brock,
Suddaby, 2013: 699) Kurumlar kendi i¢lerinde profesyonellesmeyi, kurumsallagmay1
dogru bi¢cimlendirebildiklerinde bu meslegin kurumsallasabilmesi i¢in dogru temelleri
saglayacak, calisanlarin siirece goniillii ve bilingli katilimini garanti edecektir. Buraya
kadar reklam ajanslarinin ve genel anlamda kurumlarin kurumsallasma seviyelerinden
bahsederek mesleki kurumsallagsmanin belirleyicileri olan meslegin uygulayicilari igin

gerekli sartlarin nasil olgunlastirilmasi gerektigi tespit edilmistir.
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Keyfi ¢caligma sartlarinin yazili prosediirlerle degismesi, meslegi uygulayan her
kurum ve ¢aliganin belirli sartlar1 saglamasi gerekliligi meslegin paydaslari ile olan
iliskilerinde de bir gliven ortami yaratacaktir. Giirer (t.y), kurumsallagsmis bir mesleki
ortamda kiiciik firmalarin birleserek daha yetkin olmalarmin da tesvik edilmis
olacagini, bunun da sonucta toplam kalitenin yiikselmesini saglayacagini
savunmaktadir. Reklamcilik mesleginin tiim ¢alisanlarinin ayni misyonu, ayni hedefi
ve kiiltiirii benimsemeleri, ayni etik ilkelere sahip olmalar1 mesleki kurumsallagsmay1
beraberinde getirecektir. Kurumsallasma bu anlamda meslek igerisinde dogru is
yapabilenlerin ayakta kalmasi, meslegin ismi anildiginda insanlarin ayni seyi
algilayabilmesini saglayacaktir. Gerektiginde kiigiik pargalar halinde caligmakta olan
bilinyelerin asgari miisterekleri gozeterek daha kurumsal biitiinliikler olusturmak
suretiyle ayakta kalabilmek adina birlesmeleri de bu sayede miimkiin olabilecektir.
(Arikan, 2011: 12)

Reklam ajanslar1 yapilar1 bakimindan gerek farkli mesleki yeterliliklere sahip
profesyonelleri ayn1 anda biinyelerinde bulunduran gerekse yabanci ortakliklara
oldukca a¢ik kurumlar olarak keyfi konulmus kurallarla ayakta kalabilecek yapilar
olmaktan ¢ikip ortak mesleki kodlar ve ortak bir felsefe ile hareket etmesi gereken
kurumlar olmak zorunlulugu ile kars1 karsiya kalmislardir. Meslegin kurumsallagmis
olmasi bu tarz kurumsal birlikteliklerin de sorunsuz ve kuralli sekilde kurulup
yiirlitiilmesi acisindan olduk¢a 6nemlidir. Meslekler, kurumsallagma siirecinin sadece
kilit noktalar1 degil, ayn1 zamanda da ana hedefleri olmalidirlar. Giinlimiizde ise
mesleki kurumsallagsmanin yazili yasalari agikliktan ¢ok uzak goriinse de kurumlarin
cabalar1 ile sonu¢ almasi ¢ok da zor olmayacaktir (Muzio, vd., 2013: 700) Bu da
mesleki yargi alanlarinin digsal kuvvetler tarafindan yeniden sekillendirilmesi ile
olabilecektir. Kendi iglerinde kurumsallasmis biinyeler bu silirece adaptasyon
konusunda sorun yasamayacak ve mesleki kurumsallasma ortami saglam teskil
edilebilecektir.

Calisanlarin belirli bir egitim seviyesinin iizerinde olmast ve Tiirk reklam
sektoriiniin AB ve GATS standartlarin1 benimseme ve uygulama konusunda diger
sektorlere gore iistiin oldugunu ve kurumsallagsma siirecinde ileri seviyede olan
ajanslarin standartlar1 uygulamak konusunda zorlanmadiklar1 sdylenmektedir. (Tore,

2010: 6) Standartlara uyum, mesleki bir kimlik olusturmak konusunda problemsiz bir
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stirec olarak ilerlerken meslegin imaj1 konusunda yapilmasi gerekenler daha fazla ¢aba
gerektirmektedir. Bu konuda en 6nemli bilesen mesleki kiiltiiriin, mesleki felsefenin
tanimlanmasi ve tiim meslek ¢alisanlarinin bu ortak felsefeye uygun hareket etmesinin
saglanmasidir. Burada da meslek birliklerine énemli gorevler diismektedir. Meslegin
gorev tanimlamalariin ve uygulayicilara ait kisisel 6zelliklerin, egitim detaylarinin
tanimlanmas1 ve kurumlarin yonetsel standartlarinin olusturularak uygulamasinin
denetlenmesi meslegin kurumsallagsmasi anlaminda 6nemlidir.

Reklamecilik kiiltiiriinii gelistirmek icin Reklam Yaraticilart Dernegi ve ilgili
diger kuruluslarin birlikte hayata gegirdikleri reklaminsan.com platformu, reklamcilik
yapan kimselerin kendilerine bir profil olusturarak c¢alismalarini paylastiklari,
yorumlar yaptiklari, reklamin duayen uygulayicilar1 hakkinda bilgi alabildikleri,
arastirmalar yiiriitebildikleri yepyeni bir yapilanmadir. Bu platformun fikir babasi olan
RYD Baskani1 Caglar Gozliagik, meslegin insan zekasi, yaratici yetenek ve ekip ruhunu
gen¢ meslektaslart ile paylasmayr amacgladiklarini belirtmektedir (Goziiagik, 2020)
Reklamcilik Vakfi ise insan kaynagmi gelistirecek egitimler ve atdlyeler
diizenlemekte, konferans ve sohbetler organize etmekte, staj programlari ve kariyer
danigmanligi hizmeti vermekte, RV yaymlar1 c¢er¢evesinde mesleki kitaplar

yayinlamaktadir.
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UCUNCU BOLUM
REKLAMCILIK MESLEGININ KURUMSALLASMASI VE REKLAM
AJANSLARININ ISLEVi

3.1. Yontem

Arastirmanin bu béliimiinde, yontem bilesenleri, hipotezler, veri toplama araci,
verilerin toplanmasi ve istatistik yontemlere iliskin bilgilere yer verilmis, ardindan

aragtirma bulgular1 sunulmustur.

3.1.1. Arastirmanin amaci ve énemi

Her bir {yesinin birbirinden farkli ozellikler gosterdigi bu meslegin
kurumsallasma anlamindaki yerini gbéz Oniine serebilmek, ancak reklamveren
kurumlarin kurumsallasma adinda yaptiklar iletisim calismalarinin tasarimlarin
yapan, yaratici fikirlerini ortaya atan, imaj rehberligi yaparak hedef kitlenin algisini
olmasi gereken yere konumlandiran bu meslegin icracilari olan reklam ajanslarinin
kurumsallasmanin neresinde oldugunu tespit edebilmekle miimkiin olacagi igin
oncelikle reklam ajanslariin kurumsallasma faktorlerine gore durduklarn yeri
belirlemek amaglanmigtir. Meslegin kurumsallagsmasi ise kurumsallasma bilesenleri
tizerinden tartigilacak ve reklam mesleginin kurumsallagmasi yoniinde ajanslarin islevi
ortaya konulacaktir.

Buraya kadar olan boliimlerde sadece reklamin degil, reklamin yaraticilarinin
da tarihine deginilerek ajanslarin olduklari noktaya nasil geldikleri anlatilmis, meslek
olabilme anlaminda reklamciligin nerede durdugu tespit edilmis ve meslek
olabilmenin olmazsa olmazi meslek kuruluslarindan bahsedilerek meslege katkilar
ortaya konulmustur. Ajanslarimin yapisal Ozellikleri, nasil isledikleri, nasil
yonetildikleri ve meslegin icra edilisi hakkinda belirli bir fikre ulastiktan sonra ajans
ve misteri iligkileri ile problemlerin kaynaklari belirlenmistir. Sonrasinda
kurumsallasma teorileri agiklanmasi ile kurumsallagsma gostergeleri, Olgiitleri,
bilesenleri gibi kavramin belirleyici unsurlari irdelenmistir.

Tiim bilgiler 15181nda bu tez ile varilmak istenen nokta kritik bir konuya dikkat
cekmek, iizerinde tartigmak, sebepleri ortaya koyabilmek ve herkesi tatmin edebilecek

bir ¢6ziim Onerisi arayisini siirdiirebilmektir.
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Gelinen noktada tiim bu bilgiler 15181nda biitiinciil bir bakis agisiyla, reklam
ajanslarinin  kurumsallasma kriterleri incelenerek, ajanslarin reklam mesleginin
kurumsallasmasindaki yerinin belirlenmesi amaclamaktadir. Ayrica ¢alisma ile
kurumsallasma yoneliminde olan reklam ajanslarima farkli bir bakis agis1

saglayabilmek de hedeflenmistir.

3.1.2. Hipotezler

Arastirmada asagidaki hipotezlere yanit aranmustir:
H1: Biiyiik, orta ve kiigiik 6lgekli reklam ajanslarinda kurumsallagsma igin gerekli olan
faktorler saglanmaktadir.
H2: Reklam ajansinin biiyiikliigi ve kurumsallasma igin gerekli olan faktorlerin
yeterli derecede saglanmasi arasinda anlamli bir iliski vardir.
H3: Kurumsallagsma seviyelerine gore incelendiginde ¢alisanlarin reklam mesleginin
kurumsallagsmasinda reklam ajanslarinin katkilarina yonelik goriisleri istatistiksel
olarak anlamli derecede farklilik gostermektedir
H4: Reklam Ajanslarinin Kurumsallasma diizeyi ile reklam ajansi ¢aligsanlarinin
reklam mesleginin kurumsallagsmasinda reklam ajanslarinin katkisina yonelik goriisleri

arasindaki iliskide, ¢alisanlarin reklameilik egitimi almalarinin araci etkisi vardir
3.1.3. Arastirma Metodu

3.1.3.1. Veri Toplama Araci

Aragtirmada Serkan Aylan ve Hakan Kog¢ (2017)' tarafindan gelistirilen
kurumsallasma 6l¢egi ve demografik bilgi sorularini igeren iki boliimden olusan bir
anket formu kullanilmistir. Demografik bilgi formunda katilimcilarin cinsiyet, yas,
mesleki deneyim, medeni durum, egitim durumu, reklamcilik egitimi alip almama
durumu ve reklam meslegin katkisina yonelik katilimci diisiincelerini sorgulayan
toplam 7 soru bulunmaktadir. Kurumsallasma Olgegi ise 5°li likert tipinde toplam 48
madde igermekte olup, kurumsallasma diizeyini 9 boyutta incelemektedir. Bunlar

Formallesme, Otonomi, Profesyonellesme, Yetki Devri ve Yetkilendirme, Kiiltiirel

! Serkan AYLAN, Hakan KOC; “isletmelerin Kurumsallagma Kriterlerinin Belirlenmesine Yonelik

Bir Olcek Gelistirme Calismasi”, Ankara, Gazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi Sayi: 19/2, 2017, s. 564-585
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Giig / iletisim, Stratejik Planlama, Saydamlik, Sosyal Sorumluluk ve Tutarlilik olarak

belirlenmistir. Orijinal 6lgegin i¢ tutarlilik katsayis1 0.98 olarak bulunmustur.

3.1.3.2. Evren ve Orneklem

Reklam ajanslarinda calisan kisilere online ortamda ve e-mail yolu ile
ulasilarak yapilacak olan anketlerde evrenin tam olarak hesaplanamamasi durumundan
yola ¢ikarak ve n=N 2 p q/ d*(N-1)+ 2 p q formulii* ile hesaplama yaparak optimum
anket sayist 384 olarak belirlenmistir. Pandemi siireci ve aragtirmanin daha genis
ornekleme ulagmasi i¢in, arastirma online olarak Google Documents iizerinden
katilimcilara ulasilmistir. Gerekli 6rnekleme online ortamda gerekli zaman diliminde
ulagilamayacagi diistintildiigii i¢in, ilgili reklam ajanslarindan randevu alinarak, bizzat
aragtirmaci tarafindan anketler uygulanmistir. Bu kapsamda toplam 390 katilimciya
ulastlmistir.

Ticari isimlerinde reklam ajansi olduklar1 belirtilmis olan fakat yaptiklari isler
matbacilik, yayincilik, dijital baski vb. olan kurumlarinda calisanlar1 ve gercek isi
reklam yaraticiligl olan reklam ajanslarinda calisanlar1 ayirt edebilmek icin anketler
Istanbul, Ankara ve Izmir Reklamcilar Dernek ve Vakiflarina kayith ajanslarla iletisim
kurulmak sureti ile dijital ortamda dagitilmis, ayrica Bursa, Konya, Adana ve

Istanbul’da reklam ajanslaria tek tek gidilmek sureti ile doldurulmustur.

3.1.3.3. Verilerin Incelenmesi ve Analizi

Arastirmada nominal ve ordinal veriler frekans analiziyle, 6l¢iim verileri ise
ortalama ve standart sapma degerleri ile tanimlanmistir. Olgegin giivenilirligi
Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayisiyla, gegerliligi ise Temel Bilesenler Analizi-
Dogrulayict Faktor Analizi ile analiz edilmistir. Varimax Rotasyonu, Barlett’s Testi
ve Kaiser Meyer Olkin istatistikleri kullamlmistir. Olgek puanlarmin dagilimlarinin
normallik testleri icin Kolmogorov Smirnov testi kullanilmistir. Tiim boyutlar normal
dagilima uymadigr i¢in, nonparametrik testler kullanilmistir. Buna gore iki grup

arasindaki farklar i¢in Mann Whitney U testi, ikiden fazla grup farki i¢in Kruskal

* N= Evrendeki birey sayis1 n= Orneklem biiyiikliigii p= incelenecek olayin gbriiliis siklig1 ( olasilig1 )
q= Incelenecek olayin goriilmeyis siklig1 (1-p) t= Belirli serbestlik derecesinde ve saptanan yanilma
diizeyinde t tablosunda bulunan teorik deger (1,96). d= Olayin goriiliis sikligina gore yapilmak istenen
+ sapma olarak simgelenmistir (0.05).
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Wallis testi, korelasyon analizi i¢in Spearman’s rho korelasyon analizi kullanilmistir.
Tiim analizler %95 giiven araliginda ve 0.05 anlamlilik diizeyinde ger¢eklestirilmistir.

Analizlerde SPSS 17.0 ve AMOS 24.0 programlart kullanilmistir.

3.2. Bulgular

Aragtirmanin devam eden basliklarinda 6lgek envanterlerinden elde edilen

bulgularin yorumlanmasi ve analiz sonuglar1 verilmistir.

3.2.1. Demografik Ozellikler

Katilimeilarin demografik 6zelliklerini 6lgmek ilizere cinsiyet, yas, mesleki
deneyim, medeni durum, egitim durumu, reklamecilik egitimi alma durumu, ¢aligilan
ajans biiyiikligli ve ajanslarin kurumsallagsmaya katkisina yonelik diisiinceler
sorgulanmustir. ilk olarak cinsiyete gore dagilim Tablo 3.1°de verilmistir.

Tablo 3.1 Cinsiyete Gore Dagilim

Kisi sayis1 (n) Yiizde (%)
Erkek 195 50.0
Kadin 195 50.0
Toplam 390 100.0

Katilimcilarin %50.0°si (195 katilime1) erkek ve %50.0°si (195 katilimer)

kadindir. Bu dagilim Sekil 3.1°de gosterilmistir.
Sekil 3.1. Cinsiyete Gore Dagilim

Erkek

Kadin
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Arastirma ornekleminde kadin ve erkeklerin sayisi ile oranlari esittir. Bu durum
aragtirmada cinsiyetin degiskenler {izerindeki etkisinin homojen oldugunu
gostermektedir. Arastirmaya katilan reklam ajansi ¢alisanlarinin yas gruplarina gore
dagilimlar1 Tablo 3.2°de verilmistir.

Tablo 3.2. Yas Gruplarina Gére Dagilim

Kisi sayis1 (n) Yiizde (%)
25 ve alt1 28 7.2
26-35 arasi 107 27.4
36-45 arasi 217 55.6
46 ve lizeri 38 9.7
Toplam 390 100.0

Katilimcilarin %7.2°s1 25 e altinda, %27.4°1 26-35 arasinda, %55.6’s1 36-45

arasinda, %9.7’si ise 46 ve lizerinde yasa sahiptir. Bu dagilim Sekil 3.2°de

gosterilmistir.
Sekil 3.2.. Yas Gruplarina Gore Dagilim
46 ve Uzeri -
36-45 aras| —
25 ve alti -

0 50 100 150 200 250

Genel olarak yasa gore dagilim incelendiginde, 36-45 arasi yasa sahip olan
katilimcilar ¢ogunluktadir. Bunu sirasiyla 26-35 arasi ve 46 ve iizeri yasa sahip
katilimcilar izlemektedir. Katilimcilarin mesleki deneyimlerine gore dagilimlar1 Tablo

3.3’te verilmistir.
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Tablo 3.3. Mesleki Deneyime Gore Dagilim

Kisi sayis1 (n) Yiizde (%)
2 yil ve alt1 22 5.6
2-4 il arasi 54 13.8
4-6 y1l arast 74 19.0
6 yil ve lizeri 240 61.5
Toplam 390 100.0

Arastirmaya katilan ajans ¢alisanlarmin %5.6’s1 2 y1l ve altinda, %13.8°1 2-4
yil arasinda, %19.0’u 4-6 yi1l arasinda, %61.5’1 ise 6 y1l ve iizerinde deneyime sahiptir.

Bu dagilim Sekil 3.3’te gosterilmistir.

Sekil 3.3. Mesleki Deneyime Gore Dagilim

6 yil ve Uzeri

4-6 yil arasi

2 yil ve alti

0 50 100 150 200 250

Genel olarak arastirma Ornekleminin deneyimi yiiksek olup, 6 yilin

iizerindedir. Katilimcilarin medeni durumlarina gore dagilimlari Tablo 3.4°te

verilmistir.
Tablo 3.4. Medeni Duruma Gore Dagilim
Kisi sayis1 (n) Yiizde (%)
Evli 183 46.9
Bekar 207 53.1
Toplam 390 100.0

Arastirmaya katilan reklam ajansi calisanlarinin %46.9’u evli ve %53.1°1

bekardir. Bu dagilim Sekil 3.4’te gosterilmistir.
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Sekil 3.4. Medeni Duruma Gore Dagilim

Bekar

Evli

170 180 190 200 210

Yas dagilimi ile medeni durum arasinda uyum olup, lilkemizde giderek artan
evlilik yas1 arastirma Ornekleminde de goriilmektedir. Bu durum, arastirma
orneklemindeki randomizasyonun bagarisina da isaret etmektedir. Katilimcilarin
egitim durumlarina gore dagilimlar1 Tablo 3.5’te verilmistir.

Tablo 3.5. Egitim Durumuna Goére Dagilim

Kisi sayisi (n) Yiizde (%)
Lise ve alt1 4 1.0
On lisans-lisans 301 77.2
Yiiksek lisans ve tizeri 85 21.8
Toplam 390 100.0

Katilimcilarin %1.0°1 lise ve altinda, %77.2’si On lisans-lisans, %21.8°1 ise

yiiksek lisans ve lizerinde egitime sahip olduklarini ifade etmislerdir. Bu dagilim Sekil

3.5’te gosterilmistir.
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Sekil 3.5. Egitim Durumuna Gore Dagilim

Ylksek lisans ve Gzeri -
on Iisans_lisans —
Lise ve alti '

0 50 100 150 200 250 300 350

Genel olarak katilimcilarin ¢ogunlugu 6n lisans-lisans diizeyinde egitime
sahiptir. Katilmcilarin Reklamcilik/giizel sanatlar egitimi alma durumuna gore

dagilimlar1 Tablo 3.6’da verilmistir.
Tablo 3.6. Reklamcilik/Giizel Sanatlar Egitimi Alma Durumuna Gore Dagilim

Kisi sayis1 (n) Yiizde (%)
Evet 184 47.2
Hayir 206 52.8
Toplam 390 100.0

Katilimeilarin %47.2’si reklamcilik/gilizel sanatlar alaninda egitim aldiklarin

ifade etmislerdir. Bu dagilim Sekil 3.6’da verilmistir.
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Sekil 3.6. Reklamcilik/Giizel Sanatlar Egitimi Alma Durumuna Gore Dagilim

Evet

170 180 190 200

Haylr -

Genel olarak katilimcilarin biiyiikge bir boliimii “alayli” olup, reklamcilik ya

da giizel sanatlar disindan bir boliimden mezun olduklarini ifade etmislerdir. Reklam

ajansinin biiyiikliiklerine gore dagilimlar1 Tablo 3.7°de verilmistir.

Tablo 3.7. Reklam Ajansi Biiyiikliigiine Gore Dagilim

Kisi sayis1 (n) Yiizde (%)
Kiiciik ¢aph 24 6.2
Orta gapl 219 56.2
Biiytik capl 147 37.7
Toplam 390 100.0

Katilimcilarin %6.2°si kiigiik ¢apli, %56.2°s1 orta capli, %37.7’si ise biiyiik

caphi reklam ajansinda calistiklarini ifade etmislerdir. Bu dagilim Sekil 3.7°de

verilmistir.
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Sekil 3.7. Reklam Ajansi Biiyiikliigiine Gore Dagilim

Orta ¢apl _
Kiglk capli '
0 50 100 150 200 250

Reklam ajanslarinin kurumsallagsmadaki rolii izerine goriislerin dagilimi Tablo 3.8°de

verilmigtir.

Tablo 3.8. Reklam Ajanslarinin Kurumsallasmadaki Rolii Uzerine Goriislerin

Dagilimi
Kisi sayis1 (n) Yiizde (%)
Onemsiz 3 0.8
Az 6nemli 2 0.5
Onemli 143 36.7
Cok 6nemli 242 62.1
Toplam 390 100.0

Katilimeilarin %0.8’1 reklamciligin kurumsallagmasinda reklam ajanslarim
onemsiz, %0.5’1 az Onemli, %36.7’si Onemli, %62.1°1 ise ¢ok Onemli olarak

gormektedir. Bu dagilim Sekil 3.8’de verilmistir.
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Sekil 3.8. Reklam Ajanslarinin Kurumsallasmadaki Rolii Uzerine Goriislerin

Dagilimi
Az 6nemli '
Onemsiz '
0 50 100 150 200 250

3.2.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi Sonu¢lari

Her bir 6l¢ek boyutunun giivenilirlik analizi i¢in yapilan i¢ tutarlilik analiz
sonuclar1 ve Cronbach Alpha degerleri Tablo 3.9’da verilmistir.

Tablo 3.9. Olgek Boyutlarinin Cronbach Alpha Ig Tutarlilik Katsayilart

Faktor Maddeler Cronbach Alpha
Formallesme 1-5. maddeler 0.892
Otonomi 6-9. maddeler 0.829
Profesyonellesme 10-16. maddeler 0.896
Yetki devri ve yetkilendirme 17-20. maddeler 0.841
Kiiltiirel gii¢/iletisim 21-25. maddeler 0.882
Stratejik planlama 26-31. maddeler 0.886
Saydamlik 32-34. maddeler 0.798
Sosyal sorumluluk 35-41. maddeler 0.882
Tutarlilik 42-48. maddeler 0.807

I¢c tutarhlik analizi sonuglari, her bir 6lcek boyutunun Cronbach Alpha
degerlerinin litratiirde kabul goren 0.60 degerinin iizerinde oldugunu, bu nedenle tiim
boyut maddelerinin kullanilabilir oldugunu gostermektedir. Olgegin gegerliligi igin
yapilan Temel Bilesenler Analizi Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) sonuglart Tablo

3.10°da verilmistir.
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Tablo 3.10. Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) Sonuglari

Component

1 2 3 4 5 6 7 8 9

M1 ,667

M2 ,810

M3 ,780

M4 ,704

M5 ,759

M6 ,723

M7 ,729

M8 ,517

M9 ,845

M10 873

M11 716

M12 ,698

M13 ,740

M14 ,786

M15 728

M16 ,715

M17 ,825

M18 ,780

M19 ,605

M20 ,568

M21 ,639

M22 ,666

M23 ,693

M24 ,820

M25 ,611

M26 442

M27 ,539

M28 ,569

M29 ,609

M30 ,667

M31 737

M32 ,635

M33 ,580

M34 775

M35 677

M36 147

M37 ,735

M38 ,607

M39 ,489

M40 ,538

M41 ,503

M42 741

M43 ,638

M44 615

M45 ,634

M46 ,762

M47 773

M48 ,513

KMO: 0.908; X?: 23483.521; p<0.01
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DFA sonuglarina gore tiim maddelerin faktor yiikleri literatiirde kabul goren
0.40 diizeyinin tizerindedir. KMO degeri 0.50’nin iizerinde olup, 6rneklemin yeterli
oldugunu gostermektedir. Barlett’s testi ise DFA analizinin uygun oldugunu

gostermektedir. Bu nedenle 6lgegin orijinal hali 6rneklem iizerinde kullanilabilir.

3.2.3. Hipotez Testleri

Arastirmada hipotez testlerinden Once, her bir Olgek boyutunun normal
dagilima uyup uymadigmin analiz edilmesi i¢in Kolmogorov Smirnov Testi
yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 3.11°de verilmistir.

Tablo 3.11. Olgek Boyutlarinin Normallik Analizi igin Yapilan Kolmogorov
Smirnov Testi Sonuglari

Faktor Kolmogorov Smirnov Z P

Formallesme 3.169 0.000
Otonomi 2.528 0.000
Profesyonellesme 3.205 0.000
Yetki devri ve yetkilendirme 2.199 0.000
Kiiltiirel giig/iletisim 2.482 0.000
Stratejik planlama 2.158 0.000
Saydamlik 2.863 0.000
Sosyal sorumluluk 2.905 0.000
Tutarlilik 2.770 0.000

Kolmogorov Smirnov Testi sonuglari, tiim 6lgek boyutlarinin dagilimlarinin
standart normal dagilimdan istatistiksel olarak anlamli derecede farklilastigini
gostermektedir (p<0.05). Bu nedenle hipotez testlerinde tiim boyutlar icin

nonparametrik testler kullaniimistir.
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3.2.3.1.

Bilyiik, Orta ve

Kiiciik Olgekli

Kurumsallasma Icin Gerekli Faktorler

Reklam Ajanslarinda

Biiyiik, orta ve kiiciik 6l¢ekli reklam ajanslarinda kurumsallagsma icin gerekli

olan formallesme, otonomi, profesyonellesme, kiiltiirel gii¢, saydamlik ve sosyal

sorumluluk faktorlerini saglama diizeylerine gore yapilan analiz sonuglar1 Tablo

3.12°de verilmistir.

Tablo 3.12. Biiyiik, orta ve kiigiik 6l¢ekli reklam ajanslarinda kurumsallagsma i¢in
gerekli olan formallesme, otonomi, profesyonellesme, kiiltiirel gii¢, saydamlik ve
sosyal sorumluluk faktorlerini saglama diizeylerine gore yapilan analiz sonuglari

Yetersiz Yeterli
X? p
n % n %
Formallesme
Kiigiik caplt 22 917 2 8.3
Orta ¢apli 113 516 106 48.4 21.132 0.000
Biiyiik capl 61 415 86 58.5
Otonomi
Kiigiik ¢apl 6 25.0 18 75.0
Orta ¢apli 80 365 139 63.5 25.846 0.000
Biiyiik capl 90 612 57 38.8
Profesyonellesme
Kiigiik capl 16 66.7 8 33.3
Orta ¢apli 95 434 124 56.6 5.208 0.074
Biiyiik caplt 62 422 85 57.8
Yetki Devri
Kiigiik caplt 18 75.0 6 25.0
Orta ¢aph 107 489 112 51.1 11.217 0.004
Biiyiik caplt 58 395 89 60.5
Kiiltiirel Giic¢
Kiigiik caplt 16  66.7 8 33.3
Orta ¢apli 91 416 128 58.4 5.804 0.055
Biiyiik caplt 61 415 86 58.5
Stratejik Planlama
Kiigtik caph 23 958 1 4.2
Orta ¢apli 122 557 97 44.3 14.523 0.001
Biiyiik capl 85 578 62 42.2
Saydamhk Diizeyi
Kiigtik caph 11 458 13 54.2
Orta ¢apl 89 406 130 59.4 2.922 0.232
Biiyiik caplt 73 49.7 4 50.3
Sosyal Sorumluluk
Kiigiik caplt 18 75.0 6 25.0
Orta ¢apl 105 479 114 52.1 27.135 0.000
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Biiyiik capl 40 272 107 72.8

Tutarhhk
Kiigiik ¢apl 20 833 4 16.7
Orta ¢apli 80 36,5 139 63.5 19.587 0.000
Biiyiik caph 63 429 84 57.1

Formallesme boyutu kii¢iik ve orta ¢apli ajanslarin ¢ogunlugunda (sirasiyla
%91.7 ve %51.6) yetersizken, biiyiik capli ajanslarin ise %58.5’inde yeterlidir ve
gruplar arasindaki farklar istatistiksel olarak anlamlidir (p<0.05).

Otonomi boyutu kii¢iik ajanslarin %75.0’inde, orta ¢apli ajanslarin %63.5’inde
yeterli, biiylik ajanslarin %61.2’sinde yetersizdir ve gruplar arasindaki farklar
istatistiksel olarak anlamlidir (p<0.05).

Profesyonellesme boyutu kiigiik ¢apli ajanslarda ¢ogunlukla (%66.7) yetersiz;
orta (%56.6) ve biiyiik (%57.8) ¢apl ajanslarda ise ¢ogunlukla yeterli olup, gruplar
arasindaki farklar ise istatistiksel olarak anlamli degildir (p>0.05).

Yetki devri kiigiik ¢apli ajanslarda cogunlukla (%75.0) yetersiz; orta (%51.1)
ve biiylik (%60.5) capl ajanslarda ise ¢ogunlukla yeterli olup, gruplar arasindaki
farklar istatistiksel olarak anlamlidir (p<0.05).

Kiiltiirel giic kiigiik capli ajanslarda ¢ogunlukla (%66.7) yetersiz; orta (%58.4)
ve biiylik (%58.5) caph ajanslarda ise ¢ogunlukla yeterli olup, gruplar arasindaki
farklar ise istatistiksel olarak anlamli degildir (p>0.05).

Stratejik planlama her li¢ ¢aptaki ajansta da yetersiz olup, en fazla biiylik ¢caph
ajanslarda vardir ve gruplar arasindaki farklar istatistiksel olarak anlamlidir (p<0.05).

Saydamlik diizeyi her {i¢ ¢aptaki ajansta da yetersiz olup, en fazla orta ¢aph
ajanslarda vardir ve gruplar arasindaki farklar istatistiksel olarak anlamli degildir
(p>0.05).

Sosyal sorumluluk kiigiik ¢apli ajanslarda ¢ogunlukla (%75.0) yetersiz; orta
(%52.1) ve biiyiik (%72.8) capli ajanslarda ise ¢ogunlukla yeterli olup, gruplar
arasindaki farklar istatistiksel olarak anlamlidir (p<0.05).

Tutarlilik kiiciik ¢apli ajanslarda ¢ogunlukla (%83.3) yetersiz; orta (%63.5) ve
biiyiik (%57.1) ¢apl ajanslarda ise ¢cogunlukla yeterli olup, gruplar arasindaki farklar
istatistiksel olarak anlamlidir (p<0.05).
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Toplam 9 boyuttan ii¢liniin farki anlamsiz, altisinin anlamli oldugu i¢in, H1

hipotezi kabul edilmistir.

3.2.3.2. Biiyilk, Orta ve Kiiciik Olcekli Reklam Ajanslarinda

Kurumsallasma Faktorleri Seviyeleri

Biiytik, orta ve kiigiik 6l¢ekli reklam ajanslarinda kurumsallasma i¢in gerekli
olan formallesme, otonomi, profesyonellesme, kiiltiirel giig, saydamlik ve sosyal
sorumluluk faktorlerini hangi seviyede sagladiklarina yonelik yapilan analiz sonuglari
Tablo 3.13’te verilmistir.

Tablo 3.13 Biiyiik, orta ve kiigiik 6l¢ekli reklam ajanslarinda kurumsallasma igin
gerekli olan formallesme, otonomi, profesyonellesme, kiiltiirel gii¢, saydamlik ve
sosyal sorumluluk faktorlerini hangi seviyede sagladiklarina yonelik yapilan analiz

sonugclari
Ortalama Std. Sapma Test degeri p degeri
Formallesme
Kiigiik caplt 10.17 2.88
Orta gapli 15.32 6.00 42.194 (X?) 0.000
Biiytik ¢capl 17.80 4.80
Otonomi
Kiigiik caplt 14.04 3.65
Orta gapli 15.40 3.90 7.097 (X?) 0.029
Biiyiik capl 14.39 3.60
Profesyonellesme
Kiigiik caplt 23.00 6.95
Orta ¢apli 25.95 6.86 3.232 (X?) 0.199
Biiyiik capli 25.96 6.84
Yetki Devri
Kiigiik caplt 13.63 4.09
Orta gapli 14.57 4.19 6.788 (X?) 0.034
Biiytik ¢caph 15.60 3.05
Kiiltiirel Giic¢
Kiigtik caph 16.21 4.29
Orta ¢apl 18.45 4.87 8.108 (X?) 0.017
Biiyiik caplt 17.08 5.47
Stratejik Planlama
Kiiciik caplt 15.92 3.79
Orta gapli 19.65 5.91 7.080 (X?) 0.029
Biiytik ¢caph 18.72 5.96
Saydamlik Diizeyi
Kiigiik caplt 11.08 2.34
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Orta gapl 11.78 2.77 3.442 (X?) 0.179

Biiyiik caplt 11.39 2.76
Sosyal Sorumluluk
Kiigiik caplt 26.96 3.91
Orta ¢apli 27.56 5.70 13.416 (X?) 0.001
Biiyiik capl 29.70 3.81
Tutarhhk
Kiigiik caplt 25.00 6.02
Orta ¢apli 27.38 5.40 6.627 (X?) 0.036
Biiytik capl 27.47 4.08

Formallesme, profesyonellesme, yetki devri, sosyal sorumluluk ve tutarlilik
boyutlart biiylik capli ajanslarda; otonomi, kiiltiirel gii¢, stratejik planlama ve
saydamlik ise orta capli ajanslarda daha yiiksek diizeydedir. Fark analizi sonuglarina
gore profesyonellesme ve saydamlik puanlari arasindaki farklar istatistiksel olarak
anlamsiz olup (p>0.05), diger tiim boyutlarin gruplar arasindaki farklar: istatistiksel

olarak anlamlidir (p<0.05). Bu nedenle H2 hipotezi kabul edilmistir.

3.2.3.3. Cahsanlarin Reklam Mesleginin Kurumsallasmasinda Reklam

Ajanslarmin Katkilarina Yonelik Goriisleri

Tiirkiye’de reklam mesleginin kurumsallasma diizeyine yonelik goriislerin
reklam ajanslarinin katkilarina yonelik goriislere gore farkinin analizi i¢in agagidaki
hipotez kurulmustur:

“Kurumsallagma seviyelerine gore incelendiginde c¢alisanlarin reklam mesleginin
kurumsallagsmasinda reklam ajanslarinin katkilarmma yonelik goriisleri istatistiksel
olarak anlamli derecede farklilik gostermektedir”

Hipotezin Testi i¢in yapilan analiz sonuglar1 Tablo 3.14’°te verilmistir.

Tablo 3.14 Calisanlarin Reklamcilik Mesleginin Kurumsallagsmasinda Reklam
Ajanslarmin Onemine Yo6nelik Goriislerinin, Reklam Ajanslarinin Kurumsallasma
Diizeylerine Gore Farki

Onemsizdir Az 6nemlidir Onemlidir Cok 6nemlidir
Ajanslarin X2 P
kurumsallasma ortalama | S | ortalama | 59 | ortalama | 5% | ortalama | St
Katkist Sapma Sapma Sapma Sapma
Formallegme 13.00 0.01 16.00 0.01 15.16 6.25 16.43 5.42 6.168 | 0.104
Otonomi 17.00 0.01 10.01 0.01 14.68 4.18 15.11 3.56 5.673]0.129
Profesyonellesme 35.00 0.01 27.00 0.01 24.82 7.64 26.21 6.34 9.296 | 0.026
Yetki_devri 20.01 0.01 14.00 0.01 15.13 3.77 14.71 3.86 6.929 | 0.074
Kiiltiirel _giig 21.00 0.01 17.00 0.01 17.57 4.99 17.90 5.24 1.704 | 0.636
Stratejik_planlama 15.00 0.01 19.00 0.01 19.55 5.73 18.83 6.01 3.098 | 0.377
Saydamlik 9.00 0.01 8.50 0.71 1141 2.94 11.75 2.62 6.395 | 0.094
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Sosyal_sorumluluk 33.00 0.01 28.00 0.01 27.16 5.80 28.96 450 |11.066 | 0.011
Tutarhilik 32.00 0.01 26.00 0.01 26.22 5.77 27.83 4.43 ]11.030|0.012

Fark analizi sonuglarina gore profesyonellesme, sosyal sorumluluk ve tutarlilik
puanlar1 arasindaki farklar istatistiksel olarak anlamli olup, ajanslarin katkilarinin
Oonemsiz oldugunu diisiinen calisanlarda daha yiiksek diizeydedir (p<0.05). Diger
boyut puanlarinin gruplar arasindaki farklari istatistiksel olarak anlamli degildir

(p>0.05). Bu nedenle arastirmanin H3 hipotezi reddedilmistir.

3.2.3.5. Reklam Ajanslarinin Kurumsallasma Diizeyi ile Reklam Ajansi
Calisanlarinin Reklam Mesleginin Kurumsallasmasinda Reklam Ajanslarinin
Katkisina Yonelik Goriisleri Arasindaki Iliskide Reklamecihk Egitiminin Araci
Roli

Reklam ajanslarinin reklam mesleginin kurumsallagmasindaki katkisi ile
calisanlarin kurumsallagsma algilar1 arasindaki iliskide reklamcilik egitiminin araci
roliine yonelik asagidaki hipotez kurulmustur:

“Reklam Ajanslarinin Kurumsallagsma diizeyi ile reklam ajansi ¢alisanlarinin
reklam mesleginin kurumsallagmasinda reklam ajanslarinin katkisina yonelik goriisleri
arasindaki iliskide, ¢alisanlarin reklamecilik egitimi almalarinin araci etkisi vardir.”

Hipotezin testi i¢in yapilan parsiyel korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 3.15°de
verilmistir.

Tablo 3.15. Reklam Ajanslarinin Reklam Mesleginin Kurumsallagmasindaki Katkisi
Ile Calisanlarin Kurumsallasma Algilar1 Arasindaki Iliskide Reklamcilik Egitiminin
Araci1 Rolii *p<0.05

Faktor Korelasyon katsayisi p degeri
Formallesme 0.108* 0.033
Otonomi 0.052 0.306
Profesyonellesme 0.015 0.762
Yetki devri ve yetkilendirme -0.109* 0.031
Kiiltiirel giig/iletisim -0.014 0.790
Stratejik planlama -0.051 0.314
Saydamlik 0.085 0.096
Sosyal sorumluluk 0.128* 0.011
Tutarlilik 0.098 0.053
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Parsiyel korelasyon analizi sonuglarina gore reklam ajanslarinin reklam
mesleginin kurumsallagsmasinda katkisina yonelik goriisler ile formallesme (r=0.198;
p<0.05) ve sosyal sorumluluk (r=0.128; p<0.05) arasinda istatistiksel olarak anlamli
ve pozitif yonde, yetki devri ve yetkilendirme (r=-0.109; p<0.05) ile anlaml1 ve negatif

yonde iligki vardir. Bu nedenle arastirmanin H4 hipotezi reddedilmistir.

3.3. Tartisma

Tiim kurumsallagsma ¢abalar1 tek bir seyi hedefler: bireylere bagli olmayan, bir
sistematik igerisinde isleyen ve bu sekilde problemleri hizla ¢oziilen, verimliligi artmig
kurumlar yaratmak. Bu tabloda sozii edilen refah igerisindeki yapilar diigtiniildiigiinde
Kurumsallasmanin ancak biiyiik organizasyonlarin basedebilecegi bir is oldugu
diisiiniilebilir, oysa her yap1 bir sistematigi kuracak yetkinlikte olabilir. Bu anlamda
kurumsallasma maddiyattan daha ¢ok genis goriisliiliikk gerektiren bir siiregtir.

Reklamcilik meslegi profesyonellik gerektiren, belirli bilgi ve egitim ile
yapilabilen bir meslektir ve reklam yaraticilarinin gorev yaptiklar1 reklam ajanslar
reklamcilik mesleginin kurumsallasma stireglerinde 6nemli rol oynamaktadir. Hem
reklam mesleginin hem de reklamveren kurumlarin kurumsallagmasi anlaminda boyle
stratejik bir noktada bulunan ajanslarin, kurumsallasmada durduklari yeri tespit etmek
sureti ile reklam mesleginin kurumsallagmasi anlaminda bir yargiya varabilmek
miimkiin olacaktir. Yapilan bu arastirmada, ajans ¢alisanlarinin kurumlar1 hakkindaki
yargilar1 incelenmek sureti ile ajanslarin kurumsallagsma seviyeleri, dolayist ile de
meslegin kurumsallagsmasindaki islevleri ve 6nemleri ortaya konulmustur.

Kurumsallagma konusunda literatiirde kurumsallasmanin  seviyelerini
belirleyebilecek pek cok farkli 6ge, faktor, fonksiyon ve bilesen ortaya konulmus
olmakla birlikte, bu arastirmada ele alinan ve kapsayiciligi en yiiksek olan bilesenleri
su sekilde siiflamak miimkiindiir:

- Formallesme

- Otonomi

- Profesyonellesme

- Yetki devri ve yetkilendirme
- Kiiltiirel gii¢/iletisim

- Stratejik planlama
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- Saydamlik
- Sosyal sorumluluk ve
- Tutarlilik

Demografik bilesenler igerisinde dikkati c¢ekmesi gereken Onemli
parametrelerden birisi reklam calisanlari icerisinde egitim seviyesinin hayli yiliksek
olusudur. Ankette yer alan 390 reklam calisaninin 301 tanesi yiikksekdgretim mezunu
iken 85 tanesi lisansiistii egitim almistir. Literatiirde siralamis oldugumuz gorevleri
yerine getirebilmek icin kalifiye insan faktoriine ihtiya¢ duyulacagini, MYK
verilerinde ise meslegin yerlestirildigi yer olan 5. ve 6. seviyeyi diislindiigiimiizde
sonu¢ olmasi gerekeni yansitmaktadir. Burada dikkat ¢ekici olan ise yiiksek egitim
almis 385 kisiden sadece 184 tanesinin meslegin egitimini veren okullardan mezun
olmus olmalaridir. Bu profesyonellesme anlaminda kurumsallasma seviyesini
diisiirebilecek bir parametre gibi goriinse de 6 yildan daha fazla siiredir bu meslegin
icerisinde olanlarin sayisinin yiiksek olusu bunu bir miktar kabul edilebilir
kilmaktadir.

Genellikle tam hizmet ajanslar1 ve yabanci ortakli yapilanmalari temsil eden
biiyiik 6l¢ekli ajanslarda formallesmeyi dl¢limleyen 1-5 numarali 6nermelerin puan
ortalamasi, genellikle butik ajanslar1 temsil eden orta 6l¢ekli ajanslara oranla daha
yiiksektir. Bu puan kiiciik 6l¢ekli ajanslarda ise oldukca diisiiktiir. Formallesmenin
yazili bir sistemi, i§ tanimlarini, uzmanhga dayali ise yerlestirme prosediirlerini,
calisma sartlarinin yazili kurallarini igerdigini diisiindiigiimiizde bu kosullarin biiyiik
Olcekli, yabanci ortakli biinyelerde daha belirgin olmasi kurumsallasmanin bu
parametresi icin biiylik 6lgekli ajanslarin daha gelismis oldugunu gostermektedir.

Otonomi seviyesini dl¢iimleyen 6-9 numarali 6nermelerin ortalamasinda orta
ve kiigiik capli ajanslarda daha yiiksek bir otonomi diizeyi dolayis: ile de toplum
yararini gozeten, mesleklerine bagli, meslek ilkelerine ve kararlara uygun kararlar alan
ve bu anlamda 6zerkligi yliksek ¢alisanlar ile otonomi anlaminda gelismis ajanslar
tespit edilmistir. Buna goére.otonomi seviyesinin biiyliik ajanslarda nispeten daha
yetersiz goriinmesi ajanslar biiylidiikce toplum yarar1 ve meslek ilkelerinin bir miktar
g0z ard1 edilebildiginin bir gostergesidir.

Uzman calisanlar ve uzmanlarca ise alinan calisanlar, yetki ve sorumluluk

dengesinin uzmanliga gore sekillendigi biinyeler, yetkinliklerine gore terfi ettirilen ve
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performanslarina gore adil iicret dagitilan kurumlar ifade eden ve 10-16 numaral
onermelerin 6l¢iimledigi profesyonellesme ise 6zellikle biiyiik ajanslarda yiiksek, orta
dereceli ajanslarda ise yeterli seviyededir. Bu faktoriin biiyiik ajanslarda daha yiiksek
seviyede olmasi, biiyiik ajanslarin ¢ok biiylik ¢ogunlugunun yabanci ortakli kurumlar
olmasindan ve ortaklar1 ile birlikte iizerinde anlagilmis net calisan politikalari
bulunmasindan kaynaklanmaktadir.

Gorev ve sorumluluklara gore yetki devri yapilan, siirekli istlerden izin
alinmadan islerin yiiriitiilebildigi ve herkesin yetki devri yapabilecegi kisileri bildigi,
17-20 numarali 6nermelerle 6l¢iimlenen yetki devri ve yetkilendirme seviyesi, biiyiik
ajanslarda daha yiiksek, standartlara uyumluluk, kurumsal bilgilere ulasilabilirlik,
acikca belirli kurumsal ahlak kurallarini ifade eden saydamlik (32-34 numaral
Onermeler) ise ajans biiyiidiikce daha da yeterli olarak goriinmektedir. Burada da orta
ve kiiciilk c¢apli ajanslarda ¢alisan sayisinin nispeten daha az olmasi, islerin
yiirlitiilmesinde izin ve onay mekanizmalarinin ajans bagkanlari iizerinden yiiriitilmesi
sebep gosterilebilir.

21-25 numarali 6nermeler ile dl¢limlenen ve genel anlamda orta ve biiyiik
Olcekli ajanslarda yiiksek seviyelerde gozlemlenen kiiltiirel glic ve iletisim faktorii
giiclii iletisimi olan, anlasmazliklarin kolay ¢oziimlenebildigi, dogru ya da yanlis
olanin agik¢a tanimli oldugu, aymi bakis agisina sahip, bir amac¢ altinda birlesmis
kurumlar ifade etmektedir. Ana temas iletisim olan ve zamanin biiyiik bolimiinii
calisarak geciren ajanslar i¢in yiiksek puanlar sasirtict olmamaktadir.

Stratejik planlama algisini 6l¢iimleyen 26-31 6nermelerinde ise kurumsallasma
puanmin tiim ajans tiplerinde ortalama olarak diistigi gozlemlenmistir. Burada
olglimlenen vizyon ve misyonun yazili ifadesi, bunun ¢aliganlar tarafindan bilinmesi,
uzun vadeli planlar ve ast/list ama¢ uyumu oldugundan ajanslarin seklen stratejik
planlamaya yatkin gibi goriinseler de uygulamada ayni seyi sdylemenin miimkiin
olmadig1 anlamina gelmektedir. Bu yargiya varilmasinin bir sebebi de 390 ¢alisandan
194 tanesinin bir yazili misyona sahip olduklarini belirtmesine ragmen bu 194 kisinin
sadece 76 tanesinin ¢alisanlarin bu ifadeleri bildiklerini sdylemeleridir. Biiytiik 6l¢ekli
ajanslarda calisanlarin yarisindan fazlasi plana hakimken bu oran orta Olgekli

ajanslarda tigte bir oranina gerilemektedir.
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Sosyal sorumluluk faktoriinii 6l¢iimleyen 35-41 numarali 6nermelere gore
sosyal degerlere ve etik kurallara uygun davranan, toplumsal degerlere saygili,
sektorel kurallara uyan ve eylemlerinin sonuglarini lstlenen kurumsallagsma
seviyesindeki ajanslar olarak oncelikle biiylik ajanslar goriinmekte, orta biiyiikliikteki
ajanslar ise yeterli seviyede kurumsallagsmis olarak tanimlanabilmektedir.

Son olarak eylemlerin tutarliligi, sozlerini yerine getiren, benzer durumlarda
benzer tepkiler veren, stratejilerine uygun kararlar alarak 6diiliin de cezanin da her
sartta benzer sekilde uygulandig: tutarlilik seviyeleri ise orta dlgekli ajaslarda daha
yiiksek, biiyiik ajanslarda ise yeterli goriinmektedir.

Kurumsallagsma faktorlerinin seviyeleri ve reklam ajanslarinin meslegin
kurumsallasmasina  sundugu  katkinin ~ 6nemi  iligkisi  sorgulandiginda,
profesyonellesme ve tutarlilik kurumsallasma seviyeleri yiiksek olan ajanslarda
calisanlarin, reklam ajanslarinin meslegin kurumsallagmasina katkisinin 6nemsiz
oldugunu savunma oranlarmin daha yiiksek oldugu goze g¢arpsa da tiim faktorler
degerlendirildiginde bu iliskinin anlaml1 bir deger ifade etmedigi goriilmektedir.

Formallesme ve sosyal sorumluluk diizeyi yiiksek ajanslarda reklamcilik
alaninda egitim almis ¢alisanlar1 mesle8in kurumsallasmasina ajanslarin katkisini
onemli bulurken, yetki devri ve yetkilendirme diizeyi yiikseldik¢e bu katkiyr 6nemsiz
bulanlarin sayis1 artmaktadir. Burada orta 6lgekli ajanslarin ajans baskani odakli
yapilanmalar1 yerine biiylik Olgekli ajanslar gibi yetkinin dagitildigi ortamlarda
kurumsallasmaya yapilan katkinin nispeten Onemsiz  goriildiigli sonucuna
varabiliyoruz Yine de sadece bu ii¢ faktdrde anlamli iliski olmas1 diger alt1 faktérde
anlamli bir iliski bulunmamasi, reklam alaninda egitim almis olmanin,
kurumsallasmaya katkinin 6nemi konusunda etkileyici bir faktér olmadiginin

gostergesidir.

3.3.1. Ajanslarin Reklamcilik Mesleginin Kurumsallasmasina Etkisinin
Kurumsallagsma Bilesenleri Baglaminda Tartisilmasi

Bir meslegin kurumsallagmasina dogru bakis agisinin ancak o meslegi
olusturan birimlerin kurumsallagsmasi1 {izerinden degerlendirilecegi sdylenebilir.
Meslegi uygulayan her kurum-reklamcilik mesleginde bu kurumlar reklam

ajanslaridir- meslegin imajini olusturan mihenk taslaridir. Meslegi sadece icra etmekle
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kalmaz, meslegin kisiler gdzlindeki itibarin1 ve kurallarini belirlerler. Meslege dair her
birimin meslegin uygulanmasinda ortaya koyacagi tavir meslegin kurumsallasmasinda
etkin rol oynayacaktir.

Kurumsallasma bilesenleri mesleki kurumsallasma anlaminda agiklanir ve
ajanslarin kurumsallagma seviyeleri iizerinden degerlendirilecek olursa reklamecilik
mesleginin kurumsallagsmasinda ajanslarin etkisi tartisilabilir.

Kurumsallagma bilesenleri yeniden hatirlanacak olursa:

- Kurumsal Kimlik

- Kurumsal Dizayn

— Felsefe Degerler ve inanglar

- Vizyon, Misyon, Strateji ve Amaglar
- Kurumsal Kiiltiir

- Kurumsal letisim ve

- Kurumsal Imajdur.

Bir mesleki kurumsal kimlik olusturmak reklamciliga has bir tavir ortaya
koymak, bir kalite anlayisi olusturmak, meslege ait bir felsefe gelistirmek, ortak
amaclar ve ortak bir tarz ortaya koymay1 gerektirir. Bu da ancak Kkiiltiirel gii¢ ve
otonomi seviyesi yiiksek ajanslar tarafindan gerceklestirilebilir.

Kurumsal dizayn kavraminin reklamcilik mesleginde etkin hale gelebilmesi
kurumlarin 6nce kendine has degerleri ve bu degerlerin dizayni daha sonra da bu ortak
degerlerin sektoriin tamamina benimsetilmesi ile olacaktir. Bu da standartlara uyum,
kurumsal ahlaki kurallarin tanimli olmasi, eylemlerin uyumlulugu yani ajanslarin
saydamlik ve tutarlilik seviyelerinin yiliksek olmasi ile gergeklesebilir.

Mesleki felsefe, deger ve inanglarin olusmasi ve bunun tim kurumlar
tarafindan benimsenmesi, ortak bir mesleki etik kodlar sisteminin olusturulmasi,
toplumun degerlerine saygi politikasinin uygulanmasi ve denetimi, dogru ve yanlisin
acikca belirli tanimlar1 oldugu, ortak hedef ve inanglarin benimsendigi yani sosyal
sorumluluk ve Kkiiltiirel giig/iletisim seviyelerinin yliksek oldugu ajanslar ile
gergeklestirilebilir.

Meslek birlikleri tarafindan ortak goriisler dogrultusunda olusturulacak bir
mesleki misyon, vizyon tanimlamasinin tiim sektor kurumlari tarafindan benimsenerek

uygulanmasi da reklamcilik mesleginin kurumsallasmasinda 6nemli bir adim olacaktir
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ki bu da stratejik planlama ve formallesme diizeyleri yiiksek ajanslar ile kolaylikla
uygulanabilir hale gelebilecektir. Ayrica bu ortak vizyon ve strateji kiiciik parcalar
halinde farkl farkli isler yapan ajanslarin asgari miistereklerde bulusarak daha giiclii,
yetkin ve saglam ortakliklar kurabilme zeminini olusturacaktir.

Meslegin dogasi hem farkli mesleki yeterliliklere sahip profesyonellerin hem
de yabanci ortakliklar sayesinde farkli iilke ve kiiltiirlerden profesyonellerin ayni
kurumsal yapilar igerisinde beraberce ¢alismasini gerektirmektedir. Bu da meslegin
uygulayicist olarak ajanslarin1 ortak kurumsal kodlar, yazili olarak tanimlanmis
kurallar, gérev sorumluluk dengesi agik ve net olarak kurgulanmis kurumlar olmak
zorunlulugu ile karsi karsiya birakir. Profesyonellesme ve yetki devri seviyeleri
yiiksek reklam ajanslart bu tarz kurumsal farkliliklarin kuralli ve sorunsuz sekilde
yiirlitiilmesi ac¢isindan olduk¢a 6nemlidir.

IAA (International Advertising Association) gibi uluslararas1 mesleki birlikler
araciligr ile ortak olusturulmus bir mesleki kiiltiir ve bakis agis1 bu ¢ok uluslu, ¢ok
disiplinli kurumlarda ayn1 dilin konusulmasina ve giiglii bir kurumsal yapinin teskil
edilmesine zemin hazirlamaktadir. IAA ayrica reklamcilik mesleki egitiminin verildigi
yiiksekogretim kurumlarinin akreditasyonunu da yapmakta, bdylece meslegin ortak
kodlarnin egitimden itibaren baglamasina olanak saglamaktadir. Heniiz iilkemizde
akredite iiniversite sayist kisitlh olsa da bunun bir mesleki politika olarak
benimsenmesi meslegin kurumsallagsmasina farkli bir boyut ekleyecek, meslegin

imajina giiclii bir katki sunacaktir.

3.3.2. Evden ya da Hibrit Calsma Diizeninin Ajanslarin

Kurumsallasmasina Etkisinin Tartisiimasi

Diinyada uzun bir siiredir tartisilan, farkl sekillerde uygulamasi denenmekte
olan, ililkemizde ise son yillarda yaygin olmamakla beraber uygulanmaya baslamis
olan evden calisma ya da hibrit ¢alisma diizeni Covid 19 Pandemisinin ardindan
zorunlu olarak genis kurumsal kitleler tarafindan benimsenmek durumunda kalmastir.
Bu durumun kurumsallagmanin faktorleri anlaminda degerlendirilmesi ve siirecin bu
yeni diizende nasil siirdiiriilmesi gerektiginin tartisilmasi kaginilmazdir.

Kural ve standartlarin yazili hale getirildigi, gérev ve sorumluluklarin yazil

olarak netlestirildigi, mesleki tanimlamalarin ve normlarin yiiksek diizeyde
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kullanildigr kurumlarda hibrit ¢alisma ortamlarinda islerin siirdiiriilmesi problemsiz
olacaktir. Ozellikle yazili prosediirler ve formlarin bulut ortaminda paylasilmasi ile
gruplar arasi1 c¢alismalar kesintisiz yiiriitiilebilir hale gelecektir. Yaratic1 ekibin
etkilesimli bir calisma ortaminda ortaya c¢ikaracaklar1 reklam calismasinin daha
uyumlu, verimli ve hizli olacagi gercegi kacinilmaz olsa da gelisen uzaktan canl
calisma platformlar1 sayesinde ekran ve bilgi paylasimi yiiz yiize ortamda olduguna en
yakin sekilde yapilabilmektedir. Dogru yetkilendirme ve yetki devrinin saglikli
yapilabilmesi icin ajanslar farkli performans degerlendirme modiillerine ihtiyag
duyacaklardir. Evden calismanin degerlendirme kriterleri ve performans gostergeleri
belirlenmeli, yetkilendirme ve terfi anlaminda parametreler acgikga ortaya
konulmalidir. Bilgi akisinin dogru saglanmasi i¢in de ajans igerisinde iletisim
kanallarinin ¢esitlendirilmesi ve yanlis anlasilmaya mahal vermeyecek kadar titizlikle
hazirlanmis bir yazili sisteme gecilmesi gerekmektedir.

Kurumsallagsmanin en 6nemli parametrelerinden biri olan kiiltiirel giic ve
iletisim uzaktan ve hibrit ¢alisma diizenlerinde teskil edilmesi en zor unsur olacaktir.
Kurum ortami olmadan, sosyal temas bulunmadan kurum kiiltiiriinii olusturmak ve
benimsetmek, bir aidiyet fikri saglamak ve siirdirmek neredeyse imkansiz
goriinmektedir. Calisma ortami evleri olan insanlarda “kurum” ve “kurum ortami”
fikri gelistirmek miimkiin olmayacagindan bu tarz galisma ortamini benimseyecek
ajanslar i¢in mekandan bagimsiz farkl bir strateji kurmak ihtiyaci dogacaktir.

Kurumsallagmay1 diizensizlikten, kararsizliktan, belirsizlikten uzaklasma, is
tanimlarini, kurum vizyonunu seffaf ve anlasilabilir kilma, yetkileri ve sinirlar1 dogru
belirleme, mesleki degerlere uygun davraniglari stirekli hale getirme ekseninde
diisiindiigiimiize ortam ne olursa olsun kurumun gevresi ve calisanlart ile uyum
igerisinde olacagi bir yol haritasi ¢izilebildiginde, kurumsallasma parametrelerine

uygun bir sistem olusturabilmek miimkiin olacaktir.
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SONUC

Arastirmada elde edilen sonuglar genel olarak degerlendirildiginde, farkli
biiyiiklik ve yapilanmadaki ajanslarin genel anlamda kurumsallagsma algilarin
birbirlerine yakin oldugu, biiyiik 6l¢ekli ajanslarda kural ve sistemlere uyumluluk, orta
Olgekli ajanslarda kiiltiirel glic ve iletisim konusunda daha giiclii yapilanma goze
carpmaktadir.

Bunlarin yani sira tilkemizde reklam sektériinde kurumsallagsmasinda reklam
ajanslarinin katkilarina yonelik ajans calisanlarinin diisiinceleri arasinda bir fikir
birligi olmayip, sadece formallesme ve sosyal sorumluluk konusunda seviyeleri
yiiksek ajans ¢alisanlari bu katkinin 6nemli oldugunu ifade etmislerdir. Ortada anlamli
bir etkinin olmasi, dogrudan sektor igerisinde calisanlar tarafindan fikir birligi ya da
yakin fikirlerle algilanabilecekken, elde edilen sonuglar, sirketlerin kendi
kurumsallagsma diizeylerinin dahi, ¢alisanlar tarafindan farkli sekillerde algilandigina
isaret edebilmektedir.

Kurumlarin kurumsallagsma kistaslarini belirlerken kullanilan pek ¢ok énemli
kistasin igerisinde literatiirde iizerinde en fazla fikir birligi yapilan 9 faktor kullanarak
hazirlanmis olan 6l¢ek ile reklam ajanslarinin kurumsallagsmasindaki yeri konusundaki
parametreler incelenmis, sinanan 1.ve 2. hipotezlerin sonuglari tablo olarak soyle
Ozetlenmistir:

Tablo Reklam Ajanslari Kurumsallasma Seviyeleri-Ozet

Biiyiik Olgekli Orta Olgekli Kiiciik Olgekli

Formallesme YUKSEK ORTA DUSUK
Otonomi DUSUK YUKSEK ORTA

Profesyonellesme YUKSEK YUKSEK DUSUK

Yetki Devri ve Yetkilendirme YUKSEK ORTA DUSUK
Kiiltiirel Gii¢/iletisim ORTA YUKSEK DUSUK
Stratejik Planlama ORTA ORTA ORTA
Saydamhk DUSUK ORTA ORTA

Sosyal Sorumluluk YUKSEK ORTA DUSUK
Tutarhhk YUKSEK YUKSEK DUSUK

Dolayisiyla biiyiik 6lcekli ajanslarin parametrelerin genelinde yiiksek, orta

Olcekli ajanslarin orta seviyede ve kiiciik ajanslarin ise diisiik kurumsallagsma
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seviyelerine sahip olduklar1 gériinmektedir. Fakat her diizey i¢in biiyiik ve orta diizeyli
ajanslarin birbirlerine kurumsal bir yap1 gelistirmek konusunda katki sunmalar
gerektigi agiktir.

Buraya kadar ortaya koyduklarimizin 1s18inda; keyfi olmayan, gercevesi belirli
kural ve yazili yasalarla yonetilen, islerin nasil yapilacagina iligkin dogru akis
semalari, dogru yetkilendirilmis profesyoneller, iyi tanimlanmig gorevler ve adil isyeri
sartlar1 ile belirsizliklerin ortadan kaldirildigi kii¢iik, orta ya da biiyiik olsun her
boyutta ajans kurumsallagsma yolunda emin adimlarla ilerleyebilecektir. Sektordeki
reklam ajanslarmin mesleki birliklerin de katkilar1 ile kurumsallagsma yoniinde
gerceklestirecekleri her bir degisim kurumlarin yapilarinda yeni stratejilerin
belirlendigi, kurumsal misyona uygun yeni vizyon ve hedeflerin belirlendigi, her tiirli
riske kars1 proaktif dnlemlerin tasarladig1 yeni doniisiimleri de beraberinde getirecek
ve sektoriin gelecegine katki sunacaktir.

Calismanin biitiinlinde goriilmektedir ki; reklam ajanslarinin kurumsal olarak
gelistirdikleri ve doniistlirdiikleri her bir parametrenin mesleginin kurumsallagmasina
saglayacagi katki ve meslegin kurumsallasmasinin da ajanslarin yeniden ve yeniden
ve hep daha iyiye dogru yapilanmalarina getirecegi deger yadsinamaz. Biitiin bunlarin
tizerine kurumsallasma ile gelen toplumsal fayda artist da eklendiginde
“kurumsallagma”nin ajanslarin ve reklam sektoriiniin gelece8i i¢in vazgegilmez
oldugu acikca anlagilmaktadir.

Meslegin kurumsallagmasi i¢in gerekli olan ortak paydalar1 yaratmak
konusunda mesleki orgiitlere (vakiflar, dernekler, meslek odalar1 vb) ve reklamcilik
egitimi veren yiliksekogretim kurumlarina 6nemli gorevler diismektedir. Ortak normlar
yaratmak, meslegin imajina katki sunmak, ajanslar arasi bir koprii olusturmak,
meslegin kitlelerin goziindeki algisini sekillendirmek i¢in ulusal ve uluslararasi
mesleki orgiitlerin eszamanli ve ortak calismalari 6nem arz etmektedir. Meslegin
uygulayicilarimi yetistirecek olan yiiksek 0gretim kurumlarinin ise kalifiye meslek
elemanlar1 ve uzmanlar yetistirmek i¢in hem sektorle baglanti igerisinde olarak
ihtiyaclar dogrultusunda belirlenmis miifredatlar ile eg§itim vermeleri, 6grencileri
mesleki yeterlilikleri ve becerileri anlaminda basarili olabilecekleri uygulama
alanlarina (grafik, metin yazarligi, prodiiksiyon, miisteri iliskileri vb) yonlendirecek

bir egitim yapilanmasi olusturmalar1 hatta belki yetenek sinavi ile 6grenci alabilmeleri
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gerekmektedir. Mesleki orgiitlerin meslegin uygulanmasinda meslek egitimi almis

kisilerin ¢alistirilmasi i¢in lobi faaliyetleri siirdiirmesi ve ajanslarin akreditasyonu da

kurumsallagsmanin siirdiiriilebilir olmasi agisindan faydali olacaktir.

Arastirmada elde edilen bulgulardan hareketle ileri arastirmalar, alan

uygulamalar1 ve sektor aktorlerine yonelik asagidaki Onerilerin  getirilmesi

miumkindiir;

Arastirma daha genis 6rneklem iizerinde yapilarak, elde edilen sonuclarin daha
genel bir sekilde degerlendirilmesi miimkiin olabilir.

Diinyanin farkli iilkelerindeki 6rnekler ile Tiirkiye’deki durum kiyaslanarak,
kurumsallasmada model 6nerilerinin gelistirilmesi olanag1 vardir.

Tiirkiye’de reklam sektoriinde yer alan farkli ajans tiirleri arasindaki
kurumsallasma ve c¢alisanlar arasindaki iliski farkliliklari {izerine incelemeler,
aragtirmalar yapilabilir.

Calisanlarin  kurumsallagsma algisinin ayn1 zamanda calisan performansi
tizerinde olumlu etkilerini rapor eden bir¢ok ¢aligma yapilmaktadir. Buradan
hareketle, ¢alisanlarin performanslarin1  arttirmak icin  kurumsallasma
algilarinin arttirilmasi yararli olabilir. Bunun yapilmasi icin ise arastirmada
elde edilen sonuglar referans alinabilir.

Kurumsallasma diizeylerinden otonomi, profesyonellesme ve saydamlik
boyutlar1 c¢alisanlarin demografik ozelliklerine gore anlamli bir fark
gostermemesine karsin, diger alti boyut anlamh farklilik gostermistir.
Dolayisiyla algi diizeylerinin disinda, bu boyutlarin da kurumsal diizeyde

incelenmesinde yarar vardir.
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EKLER

Ek.1. Arastirma Anket Ornegi

Sevgili katilimei,

Bu anket calismasi, “Tiirkiye’de Reklam Mesleginin Kurumsallasmasinda Reklam Ajanslarinin
Onemi ve Islevi” isimli yiiksek lisans tezinde kullanilmak iizere yapilmaktadir. Sizden istegimiz,
sorulara miimkiin oldugunca dogrulukla yanit vermenizdir. Bilimsel ¢alismamiza vermis oldugunu
katki i¢in tesekkiir ederim.

Rahsan PEKTAS

A. KiSiSEL BILGILER
1. Cinsiyetiniz
() Erkek () Kadin

2. Yasiniz
()25vealt1 ()26-35aras1 () 36-45aras1 ()46 ve lizeri

3. Mesleki deneyiminiz
()2yilvealt1 ()2-4yilarast ()4-6yilarast ()6 yil ve iizeri

4. Medeni durumunuz
() Evli () Bekar

5. Egitim durumunuz
() Lise ve altt ()Onlisans/ Lisans () Yiksek lisans ve tizeri

6. Egitiminizi reklamcilik alaninda nmu aldiniz?
() Evet () Hayir

7. Reklam mesleginin kurumsallagsmasinda reklam ajanslarinin katkisi sizce nedir?
() Onemsizdir () Az énemlidir () Onemlidir () Cok énemlidir

B. REKLAM AJANSI KURUMSALLASMA OLCEGI
Asagidaki ifadeler, kurumunuzun kurumsallasma diizeyini 6lgmeye yonelik hazirlanmistir. Sizden
istegimiz, her bir maddeye katilma derecenizi 1’den 5’e¢ kadar (1=Kesinlikle katilmiyorum,
5=Kesinlikle katiliyorum) olacak sekilde isaretlemenizdir.

Sorular 1/ 2|3/4]5
Ajansimizda bir isin kim tarafindan nerede, ne sekilde, hangi yetki ve sorumluluklar ile
yerine getirilecegi agik bir bigimde ortaya konulmustur.
Ajansimizda ¢alisanlarin gorev, yetki ve sorumluluklari yazili hale getirilmistir.
Ajansimizda personel aliminda uzmanhga dayali bir se¢im ve yerlestirme sistemi vardir
Ajansimizda prosediirler ve isletme kurallariin ¢alisma sartlart ve giivenlik konularinin
anlatildig1 yazil el kitap¢ig1 bulunmaktadir.
Ajansimizda, kimin kime bagl oldugunu (ast-iist iligkilerini) gosteren yazili bir
organizasyon semasi bulunmaktadir.
Calisanlar karar ve eylemlerinde toplum yararini gézetmektedir.
Caliganlar mesleki alanlanyla ilgili ilke ve kurallara uygun kararlar vermektedir.
Calisanlar mesleklerine baglidir.
Ajansimizdaki profesyonellerin karar verme 6zerklikleri yiiksektir.

B WIN| -

|V o1
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Ajansimizda is ve iglemler alaninda uzman kisiler tarafindan yerine getirilmektedir.

11 | Ajansimzda gorev, yetki ve sorumluluk dengesi, uzmanlik esasina gore belirlenmektedir.

12 | Isletmemize personel aliminda uzmanliga dayah bir segcim ve yerlestirme sistemi.

13 | Ise yeni alimacak kisilerin belirlenmesinde profesyoneller s6z sahibidir.

14 Ajansimizda ¢alisanlarin terfi ettirilmesi isi yapmalarina ve yeteneklerine gore
yapilmaktadir

15 | Ajansimzda personele yonelik performans 6lgiimii ve degerlendirme yapilmaktadir.

16 Ajansimizda tim personele pozisyon ve performansina gore adil bir ticret politikasi
uygulanmaktadir.

17 Ajansimizda tiim ¢aliganlara gorev ve sorumluluklari dogrultusunda yetki devri
yapilmaktadir.

18 | Ajansimzda gerektiginde astlara yeterlilikleri oraninda yetki devri yapilmaktadir.

19 Ajansimizda ¢alisanlar gorevlerini yapabilmek igin sik sik iistlerinden izin almak zorunda
degildir.

20 Ajansimizda personel, gorevini yerine getirme esnasinda sorumluluklarini devredebilecegi
ya da devralacaklari kisileri bilir.

21 | Caliganlar arasinda zor konularda bile anlagma saglamak kolaydir.

22 | Calisanlar arasinda isleri yapmanin dogru ve yanlis yollar ile ilgili agik bir anlagma vardir.

23 | Ajansimzin farkli bolimlerinde ¢alisanlar ayni kurumsal bakis agisini paylagmaktadir.

24 | Ajans i¢indeki boliimlerde ve farkli (alt/list) diizeylerde iyi bir ama¢ uyumu vardir

25 | Calisanlarimiz arasinda igletmeye giiglii bir baglilik kiiltiirii vardir

26 | Ajansimizin yazili bir misyon ve vizyon ifadesi vardir.

27 | Ajansimzin yazili misyon ve vizyon ifadesi herkes tarafindan bilinir.

28 | Ajansimzin genel ve 6zel hedefleri bellidir.

29 | Ajansimizda planlar yapilirken her zaman uzun vadeli diigiiniiliir.

30 | Ajansm igindeki boliimlerde ve farkl (alt/iist) diizeylerde iyi bir amag¢ uyumu vardir.

31 Ajansim genelini ilgilendiren konularda sadece yoneticilerin degil diger ¢alisanlarin da
goriisii alinir.

32 Ajansimizin eylemleri sektérel, mesleki ve devlet kurumlarinca belirlenen standartlara
uygun olarak kaydedilmektedir.

33 | Ajansimuzle ilgili bilgilere ilgili kisi ve kuruluglarca ulagilabilmektedir.

34 Davranislarimizi yonlendiren ve dogru ile yanlis1 ayirmamizi saglayan kurumsal ahlaki
kurallar var

35 Yonetim ¢alisanlardan sosyal degerlere ve etik kurallara uygun davranig gostermesini
beklemektedir.

36 | Ajansimiz toplumsal degerlere uygun eylemler gerceklestirmektedir.

37 | Yonetim ¢alisanlarm mesleki ve sektorel normlara uygun davranmasini beklemektedir.

38 Ajansimizin eylemleri devlet, mesleki ve sektorel kurumlarca belirlenen kurallara
uygundur.

39 | Ajansimiz eylemlerinden dogan sonuglarin sorumlulugunu istlenmektedir.

40 | Ajansimiz calisanlarin eylemelerini kontrol etmektedir.

41 | Ajansimizda ¢aliganlarin eylemlerinin sonuglarini Ajansimiz iistlenmektedir.

42 | Ajansimizin misyon, strateji ve eylemleri birbiriyle uyumludur.

43 | Ajansimiz tutarhdir.

44 | Ajansimiz diger kurumlara, miisterilere ve ¢alisanlara verdigi sozleri tutmaktadir.

45 | Ajansimiz benzer durumlarda benzer tepkiler verir.

46 | Ajansimizda vizyona, misyona ve stratejiye uygun yonetsel kararlar alinmaktadir.

47 | Ajansimizda ddiillendirme ve cezalandirma benzer sartlarda herkese ayni uygulanmaktadir.

48 | Ajansimizin is siiregleri ve yapisi ayni sektorde ayni isi yapan firmalara benzemektedir.
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OZGECMIS

Rahsan Pektas, Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim
Boliimii’nii 1998 yilinda tamamladi. TRT istanbul Televizyonu Halkla iliskiler
Biriminde basladigr caligma hayatinda sirasiyla Penajans DMB&B’de Miisteri
Temsilcisi, real,- Hipermarketler Zinciri A.S’de 6nce uzman daha sonra Pazarlama
Grup Miidiirti, Fikir Kuliibii A.S’de Genel Midiir Yardimcist ve Art People Creative
Group’ta Miisteri iliskileri Koordinatorii olarak calistiktan sonra Yiiksek Lisansini
Galatasaray Universitesi'nde Pazarlama iletisimi Y&netimi alaninda yapti. 2014
yilinda 6gretim gorevlisi olarak bagladigi Atasehir Adigiizel Meslek Yiiksekokulu’nda
halen Miidiir Yardimeisi olarak gorev yapmakta, Reklamcilik, Marka Y onetimi, Etkili
Iletisim, Miisteri Iliskileri Yonetimi, Tiiketici Davranislar1 konusunda ders
vermektedir. lyi derecede Ingilizce ve orta diizeyde Almanca bilgisi bulunan Pektas

evli ve bir cocuk annesidir.
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