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Bu calismanin temel amaci, reklam yazarlarinin profil dzelliklerinin belirlenmesidir.
Literatiirde bir reklam yazarinin tagimasi gereken ozellikler, almasi gereken egitimler,
hangi konularda tecrilbe sahibi olmasi gerektigi veya yaraticihigini nerelerden

beslemedigi konusunda tizerinde uzlagiimis goriisler bulunmamaktadir.

Bu noktadan hareketle, reklam yazarlannin profilinin ¢ikartilmasi igin betimsel
arastirma yontemi kullanilmig, veriler anket yontemi ile toplanmistir. Reklamcilar
Dernedine llye olan reklam ajanslari igerisinden olusturulan érneklem gergevesinde,
anket reklam yazarlarina uygulanmigtir. Toplam 35 reklam ajansindan 100 reklam
yazarina uygulanan galismanin verilerin ¢dzOmlenmesi asamasinda frekans ve

capraz tablolardan yararlanilmigtir.

Sonuclar géstermektedir ki, reklam yazarlig genellikle kent soylu gencler
tarafindan yaritiilen, erkeklerin agirlikli olarak bulundugu bir meslek dalidir. Reklam
yazarlar sekiériin varolan yapisi iginde, yaratici Gretim alaninda yeterince &zgur
olmadiklarini ve etkin rol oynayamadiklarini belirtmisierdir. Reklam yazarlarinin
onemli bir bolimunin kariyerlerinin devami hakkinda cesitli siipheleri oldugu

saptanmistir.
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ABSTRACT

A PROFILE RESEARCH ON COPYWRITERS
AND ADVERTISING CREATIVITY

M. Sinan Ergiven
Division of Advertising & Public Relations
Anadolu University Institute of Social Sciences, August 2004
Advisor; Prof. Or. Haluk Glrgen

The main purpose of this study is to identify the profile of copywriters. Generally
there are no agreements on the literature about the skills or the education criteria that
the copywriters must have. The fields that they improve their creative abilities are
also unknown.

The design of the study was based on upon the general survey1 method. 100
Copywriters working in 35 advertising agencies that are the members of Advertising
Association answered the survey. This study is a descriptive one. Frequency tables

and cross tabs were used to analyze the data.

Results show that copywriters are generally bourgeois young males. Copywriters’
views show that they don’t have enough freedom on the creative production process.
Results also show that the copywriters have uncertain ideas about their business

careers.
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ONSOz

Reklam yazarlid), egitimini alan veya almayan pek ¢ok kisinin ilgi alanina giren bir
meslektir. Reklam ajanslarinda c¢alisan reklam yazarlarinin ise alim siirecinde
Uzerinde uzlasilmis kriterler bulunmamaktadir. Hemen her reklam ajansi yoneticisinin
ve yaratici ydnetmenin aradii 6zellikler farklilasmaktadir. ise alinan reklam yazarinin
bagari gosterip gosteremeyecedi de 6nceden tahmin edilmesi zor bir faktérdir.
Reklam ajanslarinda ¢alisan reklam yazarlarinin profilinin ¢ikartiimasi, reklamcilik
editimi alan 6grenciler, reklamcilik egitimi veren kurumlar ve reklam ajanslan igin
6nem tasimaktadir. Bu ¢alisma ile, Glkemizde reklam yazarlarinin nasil bir profile
sahip oldugunu belirlemek, 6Jrencilere ve egitim kurumlarina oldugu kadar reklam

ajanslarina da katkida bulunmak amaglanmigtir.

“Reklam Yazari§i ve Yaraticihdr Uzerine Bir Profil Aragtirmasi” adh bu yiiksek -
lisans tezi, toplam t¢ bdlimden olugmaktadir. Birinci bolimde reklam yazarhgi ve
yaraticihk kavramina, ikinci bdlimde profil arastirmasinin tasarim ve yodntemine,

tcltincl bolimde arastirma sonuclarina yer verilmistir.

Tez ¢alismam boyunca, arastiriimasi zor olan bu konuda, bana her tirli destegi
veren ve reklam yazarligi konusundaki heyecanimi paylasan danismanim Prof. Dr.
Haluk Giirgen'e tesekkilerimi sunanim. Reklam yazarlanina ulasma konusunda
desteklerini esirgemeyen Prof. Dr. Ali Atif Bir ve Reklamcilik Vakfi yetkililerine, uzun
sayilabilecek bir anketi zaman ayirip doldurduklarn, diger ajanslardaki arkadaslarina
ulasmama yardimci olduklan igin de sektor profesyonellerine ayrica tesekkir etmem
gerekiyor. Fakulte biinyesindeki diger hocalarima ve arkadaslarima verdikleri cesaret

icin stukran borgluyum.

Bu calismanin reklam yazarlarini daha yakindan tanimak isteyen o6grenciler,

egitim kurumlari ve reklam ajanslari igin yol gdsterici bir nitelik tagimasini dilerim.

Eskisehir, 2004 M. Sinan Ergliven
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GiRIS

lletisim, giniimiiz liberal ekonomisi igerisinde ticari firmalar agisindan gok
onemli bir role sahiptir. Hemen her konuda yasanan globallesme, etkisini
teknoloji ve know-howlar (zerinde géstermekte, bunun sonucunda ise ortaya
birbirine benzeyen irin ve hizmetler gikmaktadir. iletisim; firmalarin ve

markalarinin farkhiasabilmesi icin geriye kalan tek caredir.

iletisimin tiiketiciler tizerinde arzulanan degisimleri yaratabilmesi ise ancak
yaraticilik ile sd6z konusu olabilmektedir. Reklam, pazarlama iletigimi
araglarindan bir tanesi olmanin yani sira, yaraticihk konusunda en ¢ok
sorgulanan aragtir. Bir reklamdan beklenen satiglart artirmasi olsa da, bunu st
duzey bir yaraticilik sergileyerek yapmasi beklenir. Tuketiciler, reklamverenler
ve reklam yarismasi jirileri yaraticilik konusunda son derece hassastir. Reklam
ajanslan ise kendilerinden bekleneni vermenin telasini ginin her aninda
yasarlar. Reklam ajansindan beklenen vyaratici fikirler c¢ogunlukla sanat
yénetmenleri ve reklam yazarlarindan olusan takimlar igerisinden ¢ikar. Sanat
yonetmenlerinin almalari gereken egitimler ve sahip olduklar: 6zellikler hemen
hemen bellidir. Reklam yazarlarn ise —ajans igerisinde Ustlendikleri cok énemili
role ragmen- daha gizemli kisilikler olarak kendilerini gosterirler. Sahip olmalari
gereken egitimler ve O6zellikler hakkinda Uzerinde uzlasilmis kriterlerden

bahsetmek olasi degildir.

Bu calisma, “reklam yazan kimdir?” sorusuna cevap arayacaktir.
Yaraticihdin reklam ajanslari acgisindan onemi, yaratici slreglerin reklam
yazarlari ozelinde nasil yasandi§i, yaratici kisilik ozellikleri ve yaraticilig
etkileyen faktdrler incelendikten sonra, reklam yazarlarinin profilini gikartmayi

amagclayan arastirma bulgulari incelenecektir.



BIRINCi BOLUM
LITERATUR INCELEMESI

1. Reklam Ajansi ve Turleri

Amerikan Reklam Ajanslari Birligine (AAAA) gbre reklam ajansi; yaratici
insanlarin ve ig adamlarinin bir arada bulundugu, reklam, pazarlama ve diger
tutundurma faaliyeti planlarinin gelistinimesinden ve hazirlanmasindan sorumiu
bagimsiz bir kurulustur. Reklam ajansinin ana gorevi; medyadan reklam zamani
ve yeri satin alarak (glinimizde medyadan yer ve zaman satin alma islemi
cogunlukla bagtmsiz medya ajanslan araciligiyla yapilmaktadir), hazirdadig
planlar ve yaratici reklamlar ile, reklamverenin rinine/hizmetine mdisteri
bulmaktir’.

Reklam ajanst profesyonel bir kadrodan olusur. Reklamveren kurulusun
istegi dog@rultusunda yaratici ve pazariamaya donik hizmetler sunar. Reklamin
planlanmasi, hazirlanmasi ve medya yoluyla tiketiciye ulasmasini saglamak

reklam ajansinin gorevidir®.

Reklam ajanslari, triniin/hizmetin ortaya ¢gikmasi ile tiiketicinin satin almasi
arasinda yaganan siirecin bas aktdrlerinden biridir. Uriin/hizmetle ilgili
reklamverenin tiketiciye neyi, nasil, nerede sotyleyecegini sekillendiren birim

reklam ajansidir.

Yerel ve global pazarlarda yaganan ve gittikge daha da artan rekabet
olgusu, reklamverenlerin ihtiyaglarint ¢esitlendirmekte ve bu noktada caligilan

ajansin segilmesi 6nemli bir stratejik karar halini almaktadir. Reklamverenin

! “Frederick R. Gamble, What Advertising Agencies Are-What They Do and How They Do It
(7™ Edition. New York: American Association of Advertising Agencies 1970, s. 4)" William F.
Arens, Contemporary Advertising (7™ Edition. Amerika: Irwin/McGraw-Hill Companies Inc.,
1999), s.92-93’deki alint.

2 Thomas C. O’'Guinn, Chris T. Allen ve Richard J. Semenik, Advertising (2nd Edition. Amerika:
South-Western College Publishing Inc., 2000). 5.45.



dogru ajansla calismasi rakiplerinin her zaman bir adim o6niinde olmasi
demektir.

Reklamverenin faaliyet gosterdigi boélge ve drin/hizmetinin  tlketiciye
sunuldugu pazarlarin cografi konumu ajans segiminde énemli bir kriterdir. yerel,
boélgesel, ulusal ve uluslararasi ajanslar ¢alistiklan bélgelerde uzmandirlar.
Uluslararas! ajanslarin yabanci ortaklarinin olmasi, yurtdisi pazarlara hitap

eden reklamverenler i¢in rahatlatici bir noktadir.

Reklamverenlerin ajans sec¢iminde 6nem verdidi kriterler sadece reklam
ajansinin faaliyet gosterdigi bélgeyle sinirh degildir. Reklam ajanslarinin
yapilanmalari, uzmanhk alanlan ve kadrolari gercevesinde sunduklari farkl
hizmetler de reklamveren icin stratejik noktalardir. Tim reklam ajanslar benzer
hizmetler sunmazlar. Bazi ajanslar 6zel alanlarda uzmanlasirken, bazilari da
musterilerinin  tim ihtiyaglanina cevap vermeye calisirlar. Reklam ajansi

cesitlerini belli kategoriler altinda siniflandirmak miumkinddr.
1.1. Uzmanlagmig Ajanslar

Uzmanlagsmis ajanslar, c¢alistiklari reklamverenler sayesinde belli
arin/hizmet kategorileri Gizerinde deneyim sahibi olmusg, musteri portféyiini bu
kategoriden olugturarak Gn kazanmis; yani belirgin hedef kitleler tizerinde
uzmanlasmis ajanslar olabilece@i gibi, reklamverene sunduklan hizmet

kategorilerini belirgin olarak sinirlandirmis ajanslar da olabilir.
1.1.1. Hedef Kitleye Gére Uzmanlagmis Ajanslar

Genel tiketim Grunleri/hizmetleri ajanslari; adindan da anlagilacad: Gizere,
ginlik yasamda ihtiyag duyulan ve toplumun geneline hitap eden
aran/hizmetler (sabun, otomobil, yiyecek vb.) konusunda reklamlar treten ve

yine bu kitleye hitap eden genel medyada yayinlanmasini saglayan ajanslardir®.

® William F. Arens, Contemporary Advertising (7" Edition. Amerika: Irwin/McGraw-Hill
Companies Inc., 1999), s.95-96.



Benzer bir ajans yapilanmasi, isletmeden isletmeye yapilan reklamlar
konusunda uzmanlasmis ajanslarda gorilir. Bu tarz reklamlar genel kitleye
ulasan medyada degil, daha siklikla sektorel yayinlarda gorilir. Yiksek
teknoloji ajanslar veya endustriyel bazh ajanslar olarak da adlandinlan bu
kesim, reklamini yaptikian rin/hizmet kategorisi tizerinde teknik bilgiye ve

reklam tretiminde kullanilacak teknik dile hakim olmak zorundadirlar®.

Azinlik ajanslari (minority agencies), llkemizde pek rastlanmayan ama
6zellikle Amerika’da 80’lerde 6nemi fark edilmis bir yaklagimdir. Ulkedeki etnik
gruplarin gittikce belirgin hale gelmesi, bu kitlelere yonelik pazarlama
faaliyetlerinin de degismesine sebep olmustur. Globallesme karsithdinin gin
gectikgce poptlerlesen bir kavram oldugu disuntlirse, bu tur ajanslarin zaman

icinde daha énemli hale gelecegi sdylenebilir.

1.1.2. Sunduklan Hizmetlere Gére Uzmanlagmis Ajanslar

Medya satin alma sirketleri, reklam sektéri icerisinde sadece medyadan yer
satin alma iglevi iizerine odaklanmiglardir. Ulkemizde de gecerli olan bu sistem,
medyanin surekli gelismesi ve bu ylzden ihtiyag duyulan uzmanlasmanin bir
sonucudur. Bu sirketler toplu zamanlarn daha ucuza alabilecek bir pazarlik
glicine sahip olduklan icin, musterilerine daha cazip fiyat alternatifleri
sunabilmektedirler. Reklam ajanslari da bu sayede kendi blnyelerinde bir

medya bdliimi barindirmak zorunda kalmamaktadirlar®.

interaktif ajanslar, teknolojik gelismeler yiziinden ihtiyag duyulan
uzmanhgin son 6rnekleridir’. Internetin her saniye daha etkin bir reklam mecrasi
halini almasi, reklam ajanslarini bu alana egilmeye itmistir. Kurumsal web

sayfalarinin tasarlanmasindan, elektronik posta yoluyla yapilan reklamiara

* Ayni, 5.96-97.

S Wilkam Wells, John Burnett, Sandra Moriarty, Advertising Principles & Practice (5th Edition.
New Jersey: Prentice Hall., 2000), s.80.

8 Ayni, s.80.

" Arens, On. ver., s.97.



kadar genis bir gergevede hizmet sunan interaktif ajanslar, reklam diinyasinin

vazgegilmez bir pargasi olmuslardir.

Yaratici butik tarzindaki ajanslar (creative boutiques), reklamverene sadece
reklamin yaratici kisminda destek verirler. Medya, arastirma ve stratejik
planlama gibi boélumleri bulunmaz. Genellikle eleman sayilan azdir. Tipik bir
butik ajans genellikle basin, agik hava, televizyon ve radyo reklamlarn uretir.
Reklamverenle dogrudan bir ¢calhisma iginde olabilecekleri gibi, baska reklam
ajanslariyla baglantih bir sekilde de calisabilirler®. Reklam ajanslari igin calisan
butik ajanslar “yaratici danisman” adiyla da faaliyet gosterebilirler. is yogunlugu
sebebiyle yaratici isler gikartmakta zorlanan buylk ajanslar, bu danismanliktan
yararlanma yoluna sikhkla giderler. Bu yaklasim Ulkelere gore farkliik
gosterebilmektedir. ingiliz reklam ajanslarn disaridan alinan yaratici destek
konusunda gizlilik prensibini uygulasa da, Japonya'nin Dentsu gibi dinya

capindaki ajanslari bu yola bagvurmaktan ve bunu agiklamaktan gekinmezler®.
1.2. Kurum igi (In-House) Ajanslar

Reklamveren firmalar dran/hizmetlerinin tanitimini kendi biinyelerinde de
yapabilirler. Bu konuda olusturulan birim, reklam ajanslarinin iglevlerinin bir
kismini ya da tamamini Gstlenebilir. Bu yapilanmanin avantajlan arasinda;
reklam sirecinin tim asamalarinda daha etkin bir kontrol olanagi ve ajansa
verilen komisyonun reklamverende kalmasi sayilabilir'®. Endustriyel firmalarin
kurum i¢i ajans organizasyonuna daha yatkin olduklari ve reklamverenlerin
satis promosyonu faaliyetlerini kurum iginden yuritmeye daha hevesliyken,
yaratici igleri ve medya konusunu kurum disi ajanslar yoluyla ¢dzmeye daha
sicak baktiklari saptanmistir’’. Arastirma sonucuna ragmen; endistriyel

reklamverenlerin yanisira ginimizin énemli markalarindan bazilari da hala

& Wells, On. ver., s.80.

o Philip Kleinman, Saatchi&Saatchi The Inside Story (15" Edition. Chicago: NTC Publishing
Group, 1989), s.5-6.

' O'Guinn, On. ver., s.48.

" M. Louise Ripley, “What Kind of Companies Take Their Advertising In-House”, Journal of
Advertising Research. 31,5 (Ekim-Kasim 1991), s.74-80.




kurum i¢i ajans ydntemiyle c¢alismaya devam etmektedirler. Bu markalar
arasinda reklam faaliyetlerini tamamen kurum iginde c¢ozenler oldugu gibi
(Benetton, Calvin Klein)'?, reklam ajanslarindan belli konularda faydalanip
kurum i¢i ajans galismalarini destekleyen ve hem pazar paylari hem de reklam
oédilleri konusunda gok bagarili olan Diesel gibi 6rnekler de mevcuttur'. Diger
yandan; kurum i¢i ajanslarin objektif bakis agisindan ve gergek yetenege sahip
reklamcilardan mahrum oldugu, strekli benzer isler (zerinde c¢alisan boélim
elemanlarinin belli bir siire sonra yaraticilik sevklerini kaybettikleri, bu ylizden
kurum i¢i ajanslann reklam etkinligi konusunda yetersiz kaldiklari elestirilerine

sikga rastlanir™,
1.3. Tam Hizmet Ajanslan ve Boliimleri

Tam hizmet ajanslar, hizmetlerine gbre uzmanlasmis ajanslarin
musterilerine sunduklari servislerin tamamint ve daha fazlasini binyelerinde
bulunduran genis ¢apli ajanslardir. En temel fonksiyonlari; masteri iligkileri
bélima, yaratici bélim, medya planlama bolima, arastirma (stratejik planlama)
boluma ile reklamverene bir reklam kampanyasi igin gerekli ana hizmetleri
sunmaktir'’>. Tam hizmet ajanslari, biinyelerinde ayrica biitiinlesik pazarlama
iletisiminin diger bir ¢ok unsurunu da bulundurabilirler. Ambalaj dizaynindan
halkla iliskilere, promosyon malzemeleri tasarimindan fuar organizasyonlarina
kadar genis bir yelpazede hizmet sunan bu ajanslar'®, reklamverenin farkls
ajanslar ile galismasinin 6niine gegmeye ¢alisirlar. Reklamverenin tim tanitim
islerini Ustlenmek, ajans agisindan hem daha fazla kara, hem de olusturulan

mesaj stratejilerinde sarsilmaz bir butuinluge olanak taniyabilecektir.

12 George E. Belch ve Michael A. Belch, Advertising and Promotion An Integrated Marketing
Communications Perspective (5" Edition. New York: Irwin/McGraw-Hill Companies, 2001),
s.76.

3 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus (Birinci basim, Istanbul: MediaCat Kitaplari, 2002),
S.162.

" George E. Belch, On. ver., s.77.

' Wells, On. ver., 5.79.

'® Arens, On. ver., 5.95.



Tam hizmet ajanslarn reklamverenlere bir gok hizmet sunmalarina ragmen,

¢ok sayida eleman istihdam etmek zorunda da degildirler. Dogru organize

olmus bir tam hizmet ajansi az sayida elemani ile de hizmet verebilir ve biyiik
reklamverenler tarafindan tercih edilebilir'’ .

Bir tam hizmet ajansinin organizasyon semasi genellikle su sekilde olusur:

Yoénetim Kurulu

Baskan
Bagkan Bagkan Baskan Bagkan
Yardimcisi Yardimcisi Yardimcist \(ardnrpcm
(Yaratici (Musteri (Pazarlama (Idari Igler
BolGm) lligkileri) Hizmetleri) ve Finans)
I ] 1T
Medya Sati
Yaraticl Prodksiyon ’ Promos?/onu
Yoénetmen (Basil
Reklam [sler) Musteri I
Yazarlari ligkileri Ofis
Sanat Yoneticisi Yénetimi
Ydénetmenleri Aragtirma
Produksiyon Finans
(TV)
Musteri
|—’—— Tems"c”eri Muhasebe
Trafik
insan
Kaynaklar

Sekil 1 (Tam hizmet ajansinin organizasyon semasi)

7 O'Guinn, On. ver., s.46.

Kaynak: George E. Belch ve Michael A. Belch, Advertising and Promotion An Integrated
Marketing Communications Perspective (5" edition. New York: Irwin/McGraw-Hill
Companies, 2001)den uyarlanmistir.




Reklam ajanslari farkll yapilanmalar ile reklamverenlerin kargisina gikabilir.
Yukarida goriilen organizasyon semasi fonksiyonel bolimlere ayrilmis bir ajans
organizasyon yapisina ornektir. Her uzman (reklam yazari, musteri temsilcisi,
medya planlamaci ve digerleri) belli bélimlerde toplanmakta ve yine kendileri ile
ayni uzmanlida sahip bir bolim yoéneticisi tarafindan gorevlendirilmektedir. Bu
tarz bir yapilanma igerisinde boélime verilen iglerin kontroli bélim yodneticisi
tarafindan daha kolay denetlenebilmesine ragmen, genel ajans isleyisi

konusunda bazi iletigim kopukluklarina rastlamak mimkandar'®.

Fonksiyonel yapilanmanin alternatifi olarak grup sisteminden soz etmek
mUmkindar. Reklam ajansinin kiiglik “ajanscgiklara” boélinmesi olarak da
aciklanabilecek bu yaklasimda, bir musteri iliskileri yoneticisine bagli olan,
binyesinde reklam vyazari, sanat yonetmeni, misteri temsilcisi, medya
planlamaci ve ihtiya¢g duyulacak diger uzmanlari barindiran grup, belli bir

reklamverene (sayinin birden fazla oldugu durumlar da mevcuttur) hizmet

sunar'®.

Tam hizmet ajanslarinda bulunan temel bélimler ve gérevleri sunlardir:

1.3.1. Miisteri iliskileri Yénetimi Boliimii

Musteri iligkileri yonetimi bélimi; ajans ve reklamveren arasinda iletigimi
saglayan, reklamverenin ihtiyaglarini dogru belirlemesini saglayip, ajansi
timuyle bu ihtiyaglara odaklayan bélumdir. Reklamverenin pazarlama
stratejisini ajansa anlatmak ve bunun sonrasinda ajanstan beklenen igin takibini

yaparak reklamvereni bilgilendirmek bdliimiin en temel sorumlulukiaridir®®.

Musteri iligkileri yonetimi boéliminin blyUklugu ve eleman sayisi, ajansin

cahstigt reklamveren sayisina gore degisiklik gosterebilir. Musteri iligkileri

'® H. Kemal Suher, “Reklam Ajanslarindaki Metin Yazarlarinin Ortaya Koyduklari Davranig
Yapilari ve Varsaydiklari lletisim Teorileri.” (Yaymnlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu
Universitef,i Sosyal Bilimler Enstittsii, 1997), s.8-11.

'9 Arens, On. ver., s.102.

? Wells, On. ver., .79.



yoneticisi, musteri portfoyt konusunda ajansin (st yénetimini bilgilendirmek ve
yeni is firsatlari yarétmaktan sorumluyken, misteri temsilcisi iglerin dogru ve

zamaninda yapilarak takvime bagh kalinmasini saglar.

Masteri iligkileri bélimi, ajans ve reklamveren arasinda siiregiden
calismalarin yanhs anlasiimalara firsat vermeden zamaninda, en etkin sonugla
ve bltceye bagl kalinarak ylrimesini saglamaktan sorumludur. Bélim
calisanlarinin stratejik yonla olusu, reklamverenin pazarlama ihtiyaclan ile
pazarin Urun/hizmet ihtiyaclarini  optimum noktadai bulusturmaya olanak

saglar®'.
1.3.2. Aragtirma ve Stratejik Planlama B6limi

Reklam ajanslarinin en temel islevi, reklamverenlere satis artirici yaratici
¢oztimler sunmaktir. Urin/hizmetlerin global pazar sartlarinda giin gegtikge
birbirlerine benzemeleri, etkin reklam mesajlarinin Uretilmesini
glclestirmektedir. Boyle bir ortamda pazar ve hedef kitleyle ilgili bilinecek en

kiiguk ayrinti bile 5Snem kazanmaktadr.

Aragtirma Dbolumi reklam mesaji yaratimadan ©nce ihtiyag duyulan
arin/hizmet, hedef kitle, pazar ve ihtiyag duyulacak diger temel bilgileri
toplarken, stratejik planlama boélimi temel arastirma sonuglanni tiuketici
perspektifinden degerlendirerek markayla kurulan iliski Gizerine odaklanir®. Bu
acidan bakildiginda stratejik planlama, misteri iligkileri bolumi ile yaratici ekip
arasindaki mesafeyi azaltan bir koprii gorevi gortr?®. Reklam yaratim stirecinde
cok 6nemli bir rol Ustlenen stratejik planlama oldukga yeni bir disiplin sayilabilir.
Dinyada 30, Turkiye'de ise yaklagik 10 yillik bir gegmise sahip olan bu
uzmanlik alani, sosyal egilimleri yakindan tanimakla dogrudan itiskilidir?*.

Tuketicinin reklamverenin markasindan neler bekledigi ve reklam mesajinin bu

Z Arens, On. ver., .98.
2 wells, On. ver., s.82.
% Arens, On. ver., 5.98.
% “Stratejik Planlamanin Stratejik Onemi,” MediaCat, (Mart 2003), s.40-41.
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ihtiyact ne olciide giderdiginin belilenmesi ise yine arastirma bélimindn
sorumluluk alanina girer.

1.3.3. Medya Planlama ve Satin Alima Béluimii

Medya planlama bélimu, reklam ajansinin Grettigi ve reklamverenin nihai
onay! verdigi reklam mesajinin tiketici ile bulugsmasini saglayan bolumdur.
Reklam ajansinin bu fonksiyonu; en fazla sayidaki hedef tiiketiciye, en dusik
biitgeyle ulasmayi hedefler™®. Reklam mesajinin etkisini artirabilmek icin
stratejik ¢gbztimler Uretmesi gereken bélim, klasik mecralarin etkisinin azalmasi,
internet, CD-ROM gibi yeni interaktif mecralarin gesitlenmesi sonucunda daha
da énemli bir hale gelmistir’®. Medya planlama uzmani, medya satin alma
uzmani ve medya arastirma uzmani bu bélimde rastlanan ug¢ farkh unvandir.
Guniimiizde medya planlama ve satin alma bd&limleri genellikle ajanslardan
ayrilarak kendi sirket biinyelerinde ¢alismaya baslamiglardir. Bu sayede sadece
baglt olduklari kendi ajans musterilerine degil orta ve kiglk Olgekli ajanslara ve

onlarin musterilerine de hizmet sunma imkani bulabilmektedirler.

1.3.4. Diger Boliimler

Tam hizmet ajanslarinda yogun tempoda c¢aligsan bir diger bélim de trafik
departmanidir. Ajansa ulagan brieflerin eksiksiz olmasi, yaratici sirecin takibi
ve medya, prodiksiyon, matbaa zamanlamalarinin kontrol altinda tutulmasi bu
ekibin isidir”’. Calisanlarinin organizasyon becerisinin &n planda oldugu bu

b&lim, ajansin sahip oldugu musteri portféytine gére bir blyiklik gosterir.

Tam hizmet ajanslan bilinyelerinde, satis yeri uygulamalart ve aracilara
yonelik tanitim materyallerinin tasarlandidi satis promosyonu bélimi, halkla
iliskiler ve dogrudan pazarlama uzmanlari, ambalaj tasarimcilan gibi ek bazi

uzmanlik branslarini barindirabilir®®.

% O'Guinn, On. ver., s.46.

% Ayni, s.51.

27 “Dikkat! Trafiker Bugtin Yok,” MediaCat, (Nisan 2003), s.40.
% Arens, On. ver., s.101.
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Reklam ajansinin idari isler bolimi, her sirkette bulunmasi zorunlu olan
muhasebe, finans, insan kaynaklar ve ofis yonetimi fonksiyonlarini yerine

getirerek, ajans personelinin en verimli sekilde calismasini saglar.
1.3.5. Yaratici Bélim

Ajansin yaratici bélimi, en basit anlatimla, reklam mesajini olusturmaktan
sorumludur. Bu reklam mesaji markaya deger katarken, ilging ve hatirlanir da
olmali, bunlarin sonucunda da tiketicinin Urtnid/hizmeti satin  almasini
saglamalidir. Yaratici bolum bir reklam ajansindan beklenen nihai Griin olan
reklami Uretir. Bu agidan ajansin en 6nemli bélima oldugunu séylemek abart
olmayacaktir. Yaratici bélimde rastlanan unvanlar, yaratici direktor, reklam

yazari, sanat yénetmeni ve prodiiksiyon sorumlulandir®®.

Yaratic direktdr bolim iginde dretilen fikirlerin denetlenmesi, yonlendiriimesi
ve daha mikemmel hale getiriimesinden oldugu kadar, ekibinin azami verimi
gosterebilecegi bir galisma ortami yaratmaktan da sorumludur®. Yaratici
bolimde gerceklestirilen calismalar mikkemmel bir ekip uyumunu
gerektirmektedir. Bunun denetimini yapan kisi olan yaratici yonetmen, genellikle
metin yazarliyi ya da sanat ydnetmenligi alt yapisina sahiptir. Tecriibe, bilgi ve
organizasyon becerisi yaratici yonetmenlerin ortak 6zellikleri arasindadir.
Reklam vyazarlarina ve sanat yonetmenlerine ilham vermek en temel

gorevlerinden biridir.

Uretilecek reklamin sdzel sorumluludu reklam yazarlarina aitken, gorsel
bélim sanat yénetmenlerinin isidir. Yani reklam yazarlari kelimelerle bogusarak
sloganlar, ana metinler Uretirken, sanat yonetmenleri reklamin tasarlanmasi ve
metine uygun gorsel tasarimlarin gelistiriimesiyle ugrasir. Birbirinden ¢ok farkli
alanlardan geliyormus gibi gorinen bu iki uzman -reklam ajansinin

yapillanmasina da baglt olarak- genellikle beraber c¢alisirlar. Modern

> Wells, On. ver., s.81.
% «Reklam Yazan Yaratici Yénetmen midir?,” MediaCat, (Subat 2003), s.54-55.



reklamlamciigin 6ncilerinden olan ve Doyle Dane Bernbach (DDB) ajansinin
kurucularindan William Bernbach’'in  “yaratici  devrim” olarak nitelenen
uygulamalarinin basinda gelen bu beraber c¢alisma prensibi, gunimiz
reklamciliginda daha da 6nemli bir hale gelmistir. Reklam mecralarinin goérsellik
unsurunu her gegen giin daha da 6n plana ¢ikarttiqi ve yaratici konseptier
tretmenin gittikce zorlastigi son yillarda, reklam yazarinin gorsel distinebilme
yeteneginin olmasi ve sanat yénetmeninin konsept Gretmeye katkida bulunmasi
sartir’’. Uyumlu bir calisma ortami icerisinde reklam yazan ve sanat
yénetmeninin ortaklasa Uretecekleri fikirler, cogunlukla bireysel ¢alismalardan

daha iyi sonug vermektedir.

Yaratici ekibin bir diger elemani ise prodiksiyon sorumlularidir. Yaratici
konseptin reklam filmine ya da radyo spotuna dénismesinden sorumludurlar.
Ajans yapisina gére bu kigiler Gretim asamasinin timiinden ya da sadece

organizasyon ve kontroliinden sorumiu olabilirler. -

Eger yaraticiik reklamin ruhuysa, reklam ajansinin ruhu da yaratic
bélumdir. Bu Oyle bir ruhtur ki; sektérde yasanan yodun rekabet ortamindan
reklam ajansini alip zirveye de ¢ikartabilir, “yillarin ajansi” denen nld bir ajansi
bir anda yerle bir de edebilir. Reklam ajanslari diger ticari organizasyonlardan
daha farkh olarak “yasayan kurumlar’dir. Ticari ve sosyal olaylara en hizl
sekilde reaksiyon gostermeleri ve kendilerini yenilemeleri gerekir. Reklam
ajanslarinin duragan bir yapi géstermesinin mimkiin olmadidi alaniarin baginda
yaratici bélimleri gelir. Yaratici bolim her zaman taze, orijinal ve “satig artiricr”
yaratici ¢dozimler Uretmek zorundadir. Reklamverenler cogu zaman ajanslarin
yaratici etkinliklerini ajansin timine ait bir sorumluluk olarak gdrseler de, ajans
icinde bu gorev sadece yaratici b6limiin omuzlarina yiklenir ve onlardan daima
en iyisi beklenir’?. Bu biiyiik sorumluluk yaratici ekip elemanlari Gzerinde yogun
bir stres yaratirken, ajans y6netimi yaratici g¢iktinin kalitesinin iyilestiriimesi

konusunda (zerine dusen go6revieri eksiksiz ve zamaninda yapmak

! Kleinman, On. ver., s.4.
%2 paul C. Michell, “Accord and Discord in Agency-Client Perceptions of Creativity,” Journal of
Advertising Research. 24, 5 (1984), s.10.
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zorundadirlar. Reklam sekt6riin devlerinden olan Leo Burnett ajansinin 1997
yihnda basina gelenler bu konuya iyi bir érnek olabilir®®. Guvenilir, tutucu ve
duragan yapisiyla Leo Burnett, sektoriin en giivenilir ajanslarindan biriyken, ardi
ardina buylk cirolu musterilerine kaybetmeye baslamis, yapilan arastirma
sonucunda ise ajansin geleneksel ve birokratik yapisinin yaratict fikirlerin
retilmesini engelledigi sonucuna varlmistir. Ajans yaratici kabiliyetlerini
ceviklestirebilmek ve calisilan is ortamini yaraticihda daha uygun hale
getirebilmek igin yedi kiglUk ajansa bdélinmeye karar vermistir. Bu kiglk
ajanslar kendi musterilerine sahip olmus ve kar-zarar oranlarindan kendileri
sorumiu olmuslardir. Sektériin ¢ok ¢abuk degisebildigini ve basarisizliga asla
tolerans gdstermedigini ortaya koyan bu o6rnek, yaraticihgin reklam ajanss

agisindan ne denli 6lumcil bir 5neme sahip oldugunu da agikga gostermektedir.

Yaratici bélim, ajansin yeni misteriler kazanmasinda anahtar iglevi
ustlenir. Reklamverenler yaratici 6zellikleri &n planda olan ajanslara her zaman
daha fazla sempati duyarlar. Yeni Zelanda’da reklam ajanslarinin misteri
iligkileri direktorieri iizerinde yapilan bir aragtirmaya gore, ajanslar yeni musteri
kazanmak igin once kisisel iliskilere, daha sonra da yaratici becerilerine

glivenmektedirler®.

Ajanslar kendilerini reklamverenlere tanitma yani kendi reklamlarini yapma
agsamasinda da yaratici bdlumlerini 6n plana g¢ikartmaya heveslidirler.
Amerika'da reklam ajansi Ust yoneticilerine yonelik bir arastirmada, ajanslarn
kendi tanitimlarini yaparken birinci sirada musteri portféylerine —ki bu da
yaratici bélimle dogrudan ilintilidir-, ikinci sirada musterilerine sunduklar tam
hizmet anlayisina ve {glnct sirada yaratici bolumlerine dikkat cektikleri

sonucuna ulasiimistir®®.

® O0'Guinn, On. ver., 5.38.

* Kim Shyan Fam, David S. Waller, “Factors in Winning Accounts: The Views of Agency
Account Directors in New Zealand,” Journal of Advertising Research. 39, 3 (1999), s.25.

% Adolph S. Butkys, George Herpel, “How Advertising Agencies Handle Their Own Advertising
Strategy: An Industry-Wide Overview of Its Self-Promotion Effort,” Journal of Advertising
Research. 32, 5 (1992), s.21.
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Reklam ajanslanini  Gnli ve saygideger vyapan kriterlerin  basinda
kazandiklari reklam o&ddlleri gelir. Bu odlller ¢ogunlukla yaratici eserler igin
verilirken, ulusal ya da uluslararasi reklam 6ddlleri reklam ajanslarini oldugu
kadar reklamverenleri de heyecanlandiran basarn unsurlardir. Reklam ajanslar
kazandiklar édilleri ajans tanitimi icin 6nemli gostergeler olarak algilarlar®.
Reklamin etkileyiciliginin ve yaraticiiinin 6dl heykelcikleri degil yazarkasalar
oldugunu savunanlar —ve hakli olanlar- olsa da®, yaratici ve o6dul almis
reklamlar ayni zamanda satiglari da olumlu yénde etkilerler. Arastirma destekli
pazarlama danismanhgi yapan Millward Brown sirketinin 24 yilhk takip
aragtirmalarinin genel analizine bakildiginda, satiglart artiran tim reklamlarin
yaraticihgi yiksek reklamiar oldugu gérulmigtir. Ayrica yaratici fikrin markaya
dogru adapte edildi§i durumlarda reklami yapilan drin/hizmetin satiglarinin
bazen kisa vadede bazen de uzun vadede digerlerine gore daha hizli yukseldigi
tespit edilmistir®®. Benzer bir arastirma sonucu da —yaraticilik ile sorunlar
yasamis olan- Leo Burnett ajansindan gelmistir. Ajansin son bes yil iginde
yaptigi aragtirmalarin sonucunda, 6dil kazanan reklamlarin %85’inden daha

fazlasinin ayni zamanda satislari artirdigi goriimustiir®.

Buraya kadar deginildigi tizere, yaraticilik reklamcilik igin olmazsa olmaz bir
unsurdur. Reklam ajanslan marka olabilmek igin yaratict olmak, dolayisiyla
reklamini yaptiklari Grin/hizmeti sattirmak zorundadirlar. Bu nihai hedefe
ulasiimasinin ardinda yaratici bolimin kalifiye elemanlari vardir. Ne var ki,
reklam ajansinin diger bélimlerinde ¢alisan uzmanlar igin ise alma konusunda
belli egitimler, gegmis is tecribeleri gibi kriterler aranirken, yaratict bélimde bu
tarz kriterlerin olusturulmasi son derece giigtir. Bu gigligan yasandigi
elemanlarin basinda da reklam yazarlan gelmektedir. Sanat yénetmenleri
coguniukla glizel sanatlar fakiltelerinden ve ilgili sanat okullarindan edindikleri

bilgi ve tecriibelerle reklam sektoriine girerler*®. Prodiiksiyon sorumlulari ilgili

% Thorolf Helgesen, “Advertising Awards and Advertising Agency Performance Criteria,”
Journal of Advertising Research. 34,3 (1994), s.51. .

* Don E. Schultz, Stanley Tannenbaum, Bagarili Reklamin llkeleri. Geviren: Erol Kéroglu,
Cevdet Serbest (Birinci Basim. Istanbul: Yayinevi Yayincilik, 1991). s.12.

% “yaraticilik Olglilebilir mi?,” MediaCat, (Agustos 2002), s.16.

¥ «Bdiil Kazanan Reklamlarin %85t Sattiriyor,” MediaCat, (Mayis 2003), s.22.

0 “Reklam Ustalari Hala Yolumuzu Aydinlatiyor mu?,” MediaCat, (Mart 1999), s.43.
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olduklan mecrada belli tecriibelere sahiptirler. Reklam yazarlan -ve
kariyerlerinin devaminda yaratici yénetmenler- ise g¢ok farkli alanlarda egitim
almig, ¢ok farklh alanlarda galismis kisiler olabilmektedirler. Diinya ve llkemiz
reklamciliginin éncilerinin bu konu Uzerine 6nerileri ve reklam yazari “tarifleri”
olmasina ragmen, literatlirde ortak bir reklam yazar profiline rastlamak son

derece gugtar.

Reklam yazarlart hergeyden o6nce yaratici insanlardir ve bu yaratici
Ozellikleri ile para kazanirlar. Yaraticihk ve yaratici insan Uzerine literatiirde
farkli goérusler vardir. Maslow yaraticiligin her insanda bulunan bir 6zellik
oldugunu, ama sadece bazi insanlarin bunu kullanabildigini savunarak
yaraticihdi genis bir yelpazeye yayarken*', Freud vyaratici yazarlari “garip
canavarlar’ olarak niteler*?. Reklam yazarligi ise bu iki tanimlamanin ortalarinda
bir yerde bulunur. Bir reklam yazar i¢in ideal tarif; insanlarn sasirtacak kadar
yaratici ama vyaraticthgint reklamverenin pazarlama dinamiklerine gobre

dizginleyebilecek kadar da mantikh olmaktir.

“T“A. Maslow, Creativity in Self Actualizing People, Toward a Psychology of Being (New York:

Van Nostrand Reinhold Company 1968)” lan Fillis, “An Andalusion Dog or a Rising Star?
Creativity and the Marketing / Entrepreneurship Interface ,” Journal of Marketing
Management. 18 (2002), s.382’deki alinti.

23 Freud, Creative Writers and Day Dreaming (1908)” James C. Kaufmann, “Dissecting the
Golden Goose: Compenents of Studying Creative Writers,” Creativity Research Journal. 14,1
(2002), s.37'deki alinti.



1.4. Yaraticilik

Yaraticilik (creativity) kavrami latince “creare” sdzctgiyle es anlamii olup,
dogurmak, yaratmak, meydana getirmek anlaminda kullanilir. Yaratma ise
yoktan var etme olabilecegi gibi, bilinen seylerden yararlanarak yepyeni seyler
tretmek ya da daha 6nce rastlanmamig kombinasyonlar ortaya ¢ikartmak da
olabilir*®. Yaraticillk sadece pazarlama iletisimi, reklamcilik, sanat ve bilimde
degil, hayatin her alaninda karsimiza ¢ikar. insan dogasinin en ¢ok merak
edilen Ozelliklerinden biri olan yaraticiik kavrami, genel Kkitlelerin goris
agisindan mistik bir gii¢ olarak degerlendirilse de, gergekte giinliik yasantimizin
ayrilmaz bir pargasidir. En basit i ortamlarinda bile biyuk farkliliklar
yaratmanin anahtari olan yaraticilik, aslinda hayatin ve hayatta kalmanin en.
onemli kaynagidir. Yaraticilik konusundaki ¢alismalari ile tnlenen bilim
adamlarinin baginda gelen Paul Torrance’in kavramla tanigsmasi buna en iyi

ornektir*s.

Kore Savasrnin ilk ginlerinde psikoloji doktorasini yeni vermis olan
Torrance, Amerikan Hava Kuvvetleri tarafindan askerlerin savas durumunda
yasamasit olasi psikolojik kosullar ve bunlarin Gistesinden gelme (hayatta kaima)
konularinda egitimler vermesi amaciyla goéreviendirilmistir. Hazirhk yapma
amaciyla literatiirll inceleyen ve daha 6nce verilen egitimleri arastiran Torrance,
[I. Dinya Savasi'nda benzer deneyimler yasamig, hatta esir kamplarindan
kagarak hayatta kalmay! basarmis askeri personelle de gorigsmeler yapmistir.
Gorismeler sonucunda ¢ikan sonuglar Torrance agisindan ¢ok sasirtic
olmustur. Savas psikolojisi ve yasanacak zor fiziki sartlar konusunda egitim
almis askerler, gercek savas durumu igerisinde karsilagtiklart beklenmedik
durumlart asmak ve hayatta kalmak igin daha énce onlara 6gretiimemis olan
teknikler gelistirmeyi basararak hayatta kalmiglar; yani yaraticiliklarint 6n plana

cikartmiglardir. Savas egitimleri icerisinde o gune kadar énem verilmeyen

*® Haluk Giirgen, Reklamcilik ve Metin Yazarlig: (Birinci Bask!. Eskigehir: Anadolu Universitesi
Acik Ogretim Fakiiltesi Yayinlan, 1990), s.58.

* Alan G. Robinson, Sam Stern, Corporate Creativity (1 Edition. San Francisco: Berret-
Koehler Publishers Inc., 1997), s.5-6.



yaraticilik olgusu, savastan canli dénmeyi basaran bir gok askerin kurtaricist
olmustur. Yaraticilik, askerlerin sadece beklenmedik sorunlarinin g¢éziimiinde
ise yaramamig, adaptasyonun sart oldugu durumlarda da enerji kaynag: olarak
islev gérmistir. Paul Torrance bu deneyiminden sonra yaraticihk kavramini
ana calisma alani olarak belilemis ve giinimiizde en yaygin olarak kullanilan
yaraticilik testini gelistirmistir (Torrance’in Yaratici Dustinme Testi). Torrance'a
gore vyaraticihk; sorunlara, bozukluklara, bilgi eksikligine, kayip 6gelere,
uyumsuzluga karsi duyarll olma; gicligu tamimlama, ¢6zim arama,
tahminlerde bulunma veya eksikliklere iliskin denenceler gelistirme, bu
denenceleri degistirme ya da yeniden sinama, daha sonra da sonucu

baskalarina iletmektir*®,

Yaraticilik ve hayatta kalma baglantisinin 6nemli érneklerinden biri de 1970
Nisaninda dinyada degil uzayda yasanmistir. Uzay arastirmalarinin hizlandig
soguk savas giinlerinde, Amerika Birlesik Devletleri tarafindan uzaya goénderilen
Apollo 13 beklenmedik bir sorunla karsilagsmis ve astronotlarin hayati tehlikeye
girmistir. Ugus kontrol merkezi ve zor sartlar altindaki uzay kapstli personelinin
geligtirdikleri ¢oziimler daha ©nce hig dusinilmemis ve similasyon
programlarinda yer almayan cinstendir. Farkli amagclar igin tasarianmis teknik
malzemeyi tamamen farkh bir sekilde kullanmayi bagaran astronotlar hayatta

kalmislar ve bu olay yaraticilik anlaminda literatiire gegmistir®.
1.5. Yaratici Siirece iligkin Kuramlar

Yaraticihk kavrami ve devaminda vyaratici sire¢ bir ¢ok agidan
incelenmigstir. Bu incelemeler sonucunda olusturulmus kuramlan belli kategoriler
altinda toplamak mimkiindir. Literatirde rastlanan kuramlarin biyidk kismi,

farkh alanlarda (reklam, sanat, bilim, is dinyasi vb.) gérilen yaraticihigin bir

“> Nuray Sungur, Yaratici Diisiince. (Ikinci Basim. Istanbul: Evrim Yayinevi , 1997). s.13.
8 Margaret J. King, “Apollo 13 Creativity: in the Box Innovation,” Journal of Creative
Behaviour. 31,4 (1997), 5.299-308.



ya da bir grup slrecin incelenmesi sonucu ortak bir sekilde agiklanabilecegini

savunurlar®’.
1.5.1. Psikoanalitik Yaratici Diiglince Kurami

Sigmund Freud ¢ahismalarinin belli kisimlarinda yaraticiliga deginmesine
ragmen, psikoanalitik kuram igerisinde yaraticiligi daha kapsamli bir bigimde ele
alan bilim adamlarn Ernst Kris ve Lawrence Kubie olmustur. Kris yaratici siireci
esin ve dzenli-ayrintilastiriimis asamalar olarak ikiye ayirir. ilk asama, mantigin
ve organize edilmis disiince basamaginin dncesinde daginik bir yap: sergiler.
Dusiince {zerindeki kontroliin gevsetiimesi islevsel bir zevke ve devaminda
yaraticihga donusur. Rasyonel dislincenin yaraticihdin 6éniindeki bir engel
oldugunu savunan Kris, yeni ¢ozimlerin formule edilebilmesi igin mantigin
gegcici olarak kaldirilmasi gerektigini soyler*®. Reklam yaraticliginin bu gériis
altinda degerlendiriimesinin oldukga gi¢ oldugu aciktir. Mantigin kenara
konmasi yaratici ¢iktiyr olumlu yoénde etkilese de, stratejiden (mantiktan)
yoksun bir yaraticihgin reklamin temel amaci olan “sattirmay1” ne denli olumlu

yonde etkileyecegini tahmin etmek pek kolay degildir.

Kubie de esin asamasinin yaraticiligin ana ekseni oldugunu vurgularken,
Ozel ilgi alani olarak nérotik kisilik 6zelliklerinin yaraticiik Gzerindeki etkilerini
incelemistir. Kubie'ye gére korku, sugluluk ve benzeri norotik kigilik 6zellikleri
yaratici tretimi sinirlandirmaktadir*®. Bu goriis de tartismaya agik bir platform
Ozerinde bulunmaktadir. Socrates, deliligin-¢ilginhidin Tanrnnin insanogluna
cennetten yolladigi bir hediye oldugunu ve bu kutsal hediyenin insanlik
tarihindeki en glizel eserlerin ortaya ¢cikmasina olanak sagladigini séyler®®. Van
Gogh’un kapildigt cildinlar, Gaugin’in asin ige donik yapisi ve Virginia Woolf'un
yasadigi ¢Okintller yaratici insanlarin  bahsi gegen tarzda psikolojik

problemlere sahip oldugunun 6érnekleriyse de, nérotik kisilik 6zelliklerinin tek

*" Thomas V. Busse, Richard S. Mansfield, “Theories of the Creative Process: A Review and a
Perspective,” The Journal of Creative Behaviour. 14,2 (1980), 5.91-103.

*® Sungur, On. ver., s.35.

49 Ayni, s.35.

% O'Guinn, On. ver., 5.309.
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basina yaraticihgl denetledigini séylemek de giigtiir’'. Reklam yaraticilarinda da
durum gok farkl degildir. Kubie’nin norotik rahatsizliklar bashgi altinda s6zinu
ettigi korku, pek ¢ok reklamcinin hissettigi ve aslinda ihtiyag duydugu bir
duygudur. Sullivan bu duygusunu soyle dile getirmektedir>:

Is hayatim boyunca, bos bir sayfa ile karsilasip da korkmadigim bir an bile olmamistir.
Stajini yapan acemi bir reklam yazariyken korkardim, bugiin hala korkuyorum. Ben kimim

ki 8 milyon insanin ilgisini gekecek bir sey yazabilecegimi dlslineyim.

- g

Sullivan’in sézini ettidi “ilgi gekecek bir sey yazabilme”nin “satislar olumlu
yonde etkileyebilecek bir sey yazabilme” ile es anlamli oldugu distndlarse,
reklam yaraticilarint sanatgilardan ayiran 6nemli bir nokta da irdelemis
olacaktir. Sanatgilarin —gogunlukla- toplumun géristi ya da kabull Gizerine bir
cekinceleri olmazken, reklamcilar bu konuda son derece hassas olmak
durumundadirlar. Yine de insan dogasi i¢inde yer alan begenilme arzusu reklam
yaraticilarinda da goriltr. Korku bu tip durumlarda bir motivasyon 6desi olarak
da calismaya baglar. Yaratilan fikrin meslektaslan tarafindan elestirimesinden
korkan bir reklam yaraticisi her zaman daha iyisini yapmaya calisacaktir®.
Yaratict kisilik ozellikleri Gzerine yapilan ¢aligmalarin sonuglarina gére de
“kaygr” yaratici kisilerde gériilen ortak bir 6zelliktir’™®. Torrance ise “Guiding
Creative Talent” adli kitabinda Kubie ile tam zit bir goriiste yer alarak, bireyin
ginlik yasamdaki stresten uzaklasabilmek ve psikolojik rahatsizhiklardan
korunabilmek igin yaraticiiga ihtiyag duydugunu soyler®. Reklamcilik
sektdriinde de yaraticiliklariyla baglantili olarak bir gok nérotik 6zellik sergileyen
insan c¢ahlisir. David Ogilvy, kendisiyle yapilan bir réportaj sirasinda, ajans

yonetmenin glgliklerinden bahsederken bu konuya deginerek; “Reklam

*" Rollo May, Yaratma Cesareti,. Ceviren: Alper Oysal (Besinci Basim. istanbul: Metis
Yaynlari, 1994). s.61-62.

52| uke Sullivan, Satan Reklam Yaratmak,. Geviren:Sevtap Yaman (Birinci Basim: MediaCat
Kitaplan, 2001). s. 38.

%3 «“The Mind of the Hot Creative,” Creativity, 11,3 (Nisan 2003), s.3.

% James C. Kaufmann, “Dissecting the Golden Goose: Compenents of Studying Creative
Writers,” Creativity Research Journal. 14,1 (2002), s.32.

%% Sungur, On. ver., s.59.
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ajansinda lider konumunda olmak hem ¢ok 6nemli hem de etrafinizda dolanan

onca nérotik insandan dolay: ok zordur” demistir™®.
1.5.2. Gestalt Kurami

Gestalt kuramini benimseyen bilim adamlan yaraticilik yerine “Uretken
disinme” ve “sorun ¢ozme” kavramlarini tercih ederler”. Yaratici
distnebilmek icin o6ncelikle sorunun yeniden vyapilandinimasi sarttir. Bu
yeniden yapilandirma asamasi birey izerinde belli bir gerilim yaratir ve bu
gerilim, yaratici ¢iktinin belirginlesmesinde olumlu bir rol oynar. Gestaltcilara
gore yapisal dogruluk, parga dogruluktan daha 6nemlidir ve sorunun yapisal

yonil, ¢dziim uretici yeniden yapilandirma siirecinin en énemli kriteridir®®.
1.5.3. Gagrisim Kurami

Cagrisim kuraminin temelleri ingiliz ampiristlerine kadar uzanan bir gegmise
sahiptir. Fikirler arasindaki ¢agrisimlarin distinmenin temeli oldugunu savunan
goruse gore yaraticihik, bu ¢agnsimlarin sayisina ve aligsiimamis olmasina gore

deger kazanir®.

Kuramin en bilinen teorisyenlerinden olan ve “uzak c¢agrisim testi'ni
geligtirmis olan Sarnoff Mednick yaratici sureci; “gagrisim elemanlarini ya
ihtiyag duyulan ¢dziimlere ya da bir sekilde yararli g¢iktilara doénigstirecek
kombinasyonlarin olusturulmasi” olarak tanimiar®®. Mednick bireylerin farki
yaraticilik seviyelerine sahip olduklarini savunarak, bireyin yaraticilik diizeyinin
cagnisimsal hiyerarsi ve dolayisiyla Gizerinde ¢alisilan birlesik elemanlarin bilgi

diizeyi ile dogru orantili oldugunu soyler®’.

% Bart Cummings, The Benevolent Dictators (1St Edition. Amerika: Crain Books, 1984), s.109.
% Busse, On. ver., s.93.

% Sungur, On. ver., .36.

%9 Ayni, s.37.

® Busse, On. ver., .95.

®1 Ayni, s.95.
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Cagrigimsal diisinme. reklam yaraticiiginda sikea kullanilan beyin firtinas
yontemlerinden de biridir. “Eski elemanlardan yeni kombinasyonlar Gretmek”
olarak tanimlanan yéntem, Guilford tarafindan gelistirilen uzaksak diistinme
(divergent thinking), Edward de Bono tarafindan gelistirilen yatay disiinme
(lateral thinking), J. Gordon tarafindan geligtirilen analojik diisiinme (analogical
thinking) metodlariyla da paralellikler gosterir®. Reklamin post-modern oldugu
sOylemi, sbylenmisi daha glizel ve daha parlak bir sekilde yeniden ifade
edebilme becerisinin gerexliligi, reklam yaraticilarinin gagrisimsal disiinmeye

ne denli ihtiyag duydugunun en 6nemli géstergesidir.
1.5.4. Algisal Kuram

Algisal kurama gore yaraticilik, glidilenmeyle ve dig diinyayla iliski kurma
ihtiyaciyla dogrudan baglantiidir.  Algisal agiklik bir objeye farkh bakis
acllarindan yaklasabilmeye olanak saglarken, bu algisal eylem yogun ilgiyle
birarada bulunur ve geleneksel disiinceyi yoneten kurallar tarafindan

sinirlandinlamaz®.
1.5.5. Insancil (Humanistic) Kuram

Carl Rogers ve Abraham Maslow tarafindan savunulan gériise gore;
yaraticilik belli zimrenin ya da segilmis insanlarin sahip oldugu olaganiistu bir
gu¢ degildir. Her insan kendi iginde yaraticidir ama bu yaraticilik toplumsal
yasanti igerisinde simiriandirilabilmektedir. Calisma ortamlarinda yasanan
uzmanlagmalar ve keskin ast-ust iligkilerinden, aile yasami 6zelinde Ustlenilmek
zorunda kalinan rollere kadar uzanan genis yelpaze; bireyin yaraticihgini
olumsuz y6nde etkilemekte ve kisittamaktadir. Bu kurama gére yagh boya tablo

yapmakla yeni bir igkence araci gelistirmek ya da bir ev kadiniyla bir atlet

®2 Sandra E. Moriarty, Creative Advertising Theory and Practice (2™ edition. New Jersey:
Prentice Hall, 1991), s.104-108.
% Sungur, On. ver., s.37.
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arasinda yaratici dlgtitlerde bir fark bulunmaz. Yaraticilik kavrami; bir Grun, bir

karakter, bir etkinlik, bir stireg ve bir tutum olarak degerlendirilir®.

insancil goriis her insanin ve her meslek grubunun yaratici oldugunu
savunsa da, bu konuda karsit gériisler mevcuttur. J. Holland insanlarin is alani
segimlerini inceledigi kitabinda alti temel mesleki brans belirlemistir. Gergekgi
(realistic), siradan (conventional), mitesebbis (enterprising), arastirmaci
(investigative), sanata donilik (artistic) ve sosyal (social) siniflandirmalarinin
icerisinde, yaratici insanlarin en ok sanata donik, arastirmaci, sosyal ve
mutesebbis is alanlarinda bulunduklari éaptanmlstlrss. Sanat ve bilim yaratici

kisiliklerin toplandigr alanlarin basinda gelmektedir.
1.5.6. Biligsel Geligsimsel Kuram

Bu kuram, bireyin konu iizerindeki bilgi diizeyinin yaraticihginin boyutlan
acisindan dnemini vurgular. Birey ne denli bilgiliyse ortaya ¢ikarttigi Griin de o
kadar yaratici olacaktir®®. Reklam yaraticiiginda da calisilan proje lizerine
alinan briefin detayll olmasi, ortaya gikan nihai isin yaraticihgini olumiu yénde

etkilemektedir.

Yaratici sirece iliskin literatirde bu kuramlarin haricinde karma olarak
adlandirilan ve ana kuramlarin iligkilendiriimesi ile ortaya gikmis kuramlar da

mevcuttur.

Gelistirilmis olan kuramlar yaraticihgr farkli acilardan ve farkh etkenlere
dayandirarak incelemislerdir. Yaraticiligi ve yaratici giktiyi etkileyen onlarca
kriter olmasina ragmen, yaratici siire¢ genellikle benzer bir patikadan ilerleyerek

yol alr®. Yaraticih@in ilk asamasini “zihinsel gevig getirme” olarak adlandirmak

& Ayni, 5.38-41.
8 Ravenne Helson, “In Search of the Creative Personality,” Creativity Research Journal. 9,4
((7[15 996), s.296.
Busse, On. ver., s.95-96.
67 «yaraticilik,” MediaCat, (Subat 2002), s.15.
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mumkundir. Bu asama duragan bir yapidan ziyade, igglidisel ve risk almaya
acik olan bir yapi sergiler. Fikirler arasinda baglantilar kurulur, kéti fikirler
Uzerine senaryolar yaziir ve silinir. ElImas bulmak igin komdr ayiklamaya
benzeyen bir slre¢ sonrasinda i¢ ses, devaminda derin duygu devreye girer. Bu
ik stre¢ fazlas:yla serbest bir adim gibi gériinmekle beraber, reklam sektériiniin
hizh  temposu icinde ¢abuk gecilmesi gereken bir asamadir. Bunun
yapilabilmesi i¢in bu asamanin 6ncesine bir ¢éziimleme (bilgilenme) sureci
eklenmeli, kurulan hayaller dnceden biriktirilmis hammaddeler {zerine inga

edilmelidir®®.

ikinci asama aritma olarak adlandinr. Zihinsel gevis getirme asamasi belli
prosedirler Uzerinden yiurimedigi icin akhn yodn duygusunun kaybolmasi
kuvvetli bir ihtimaldir. Baz: fikirlerin biraz dinlenmesi ve netlesmesi gerekir.
Bulunan fikirleri gereksiz ayrintilardan ayristirmak, amaca yonelik ayrintilarin da
fikirlere entegrasyonu burada vyapilir. Fikirlerin arti ve eksi yonlerinin
degerlendirilmesi, yaratici kigileri mikemmele gétiirmeye yarayan rutin bir
surectir. Beethoven'dan ibn-i Sina’ya kadar pek ¢ok yaratici kisi iglerini tekrar

tekrar gozden gecirmeleri ile taninirlar®.

Uglinci asamada yaraticilar fikirlerini kulugkaya birakarak bir uyku hali igine
girerler. Burada dogrudan girisilecek bir ¢aba stz konusu degilken, lzerinde
calisilan sorunu tamamen unutmak son derece yararli sonuglar dogurur. Kisi
rutin igleriyle udrasirken arada bir fikirleriyle ilgilenir. Yaratici insanlarin yarida
birakilmis fikilerle ugrasmaktan zevk aldiklart bilinir’®. Parlak yaratici fikirler
¢oguniukla c¢aligmaya ara verildigi dinlenme zamanlarinda ortaya cikar'".
Einstein'in bir arkadasina; “neden en iyi fikiler sabah trag olurken aklima

geliyor?” diye sormasi buna iyi bir 6rnektir’2,

® Giirgen, On. ver., s.61.
;32 “Yaraticilhk,” MediaCat, (Subat 2002), s.15.
Ayni, s.15.
" Gurgen, On. ver., s.62.
2 Murat Erig, Kiilttr ve Yaraticilik. (Birinci Basim. Istanbul: Kazanci Kitap Tic.A.S., 1998).
s.73.
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Aydinhiga gikma ya da dogum asamasi, nihayet sezgi ve hayal gicinin
daha o6nceki akilci ¢ozimlemeyle karismast, bir bilesime ulasmasidir. Yorucu
bir siiregten gegen yaratici birey emeklerinin karsihidini almigtir ama bu fikrin
dogrulanmasi ve -reklam sektdriinde yasandigi sekliyle- onaylanmasi gerekir.
Reklam vyaraticilaninin bu asamada c¢odu zaman pek hos gorilli olduklar
sOylenemez. lIslerinin ajans Ust yonetimi, yaratici bélim bagkani, yaratici
yénetmen, misteri temsilcisi veya dogrudan reklamveren tarafindan
degistiriimesinden korkan reklam yazarlarn belli stratejiler gelistirebilirler.
Saldirgan bir tutum takinarak ve risk alarak fikirlerini sonuna kadar savunurlar
ya da daha pasif bir sekilde iglerinin arkasinda durarak ustlerinin ve
reklamverenin onayini beklerler’®. Yine de elestirilere kulak vermek daha iyiye
ulasmak icin fazlasiyla gereklidir’.

Yaraticihk kavraminin sirrt ister Misir piramitlerinin saheserliginde, ister
Charles Saatchi’'nin mitesebbis ruhunda gizli olsun, sonugta insan olma gercegi
ve dogasi iginde yer alir. insan dogasinin bu en biyiik sirrini ¢ézmek igin bilim
adamlarn psikolojik ve sosyolojik calismalar yapmiglardir’™. Tip bilimi de
yaraticihgin  biyolojik bilesenlerle baglantilarini  ortaya koyan deneyler
gerceklestirmistir’®. Reklam yaraticili§i ise sektérel ve bilimsel platformda
fazlasiyla ilgi c¢eken bir konu olmasina ragmen, yapilan arastirmalarn
niceliginde bir problem gbézlenmektedir. Journal of Advertising’in ilk bes yilinda
yayinlanan toplam 111 makalenin 10 tanesi yaraticilik tGzerineyken, sonraki 15
yilda konuyla ilgili sadece bes yeni makale literatire ilave olmustur. Yaraticihk
lizerine yapilan aragtirmalarin sayisinda gérilen bu disis, konuya olan ilginin
azalmasindan degil, konunun zor caligsiir olmasindan kaynaklanmaktadir.
Yaraticligin yargilanmasi zor bir kavram olmasi ve dogasi geregi

dlcimlemelere karsi gosterdigi direng, arastirmacilarin isini gliglestirmektedir’”.

® Suher, On. ver., s.29-32.

™ Girgen, On. ver., s.62.

" lan Fillis, “An Andalusion Dog or a Rising Star? Creativity and the Marketing /
Entrepreneurship Interface ,” Journal of Marketing Management. 18 (2002), s.382.

’® Kaufman, On. ver., s.28.

" George M. Zinkhan, “Creativity in Advertising: Creativity in the Journal of Advertising,”
Journal of Advertising. 22 (1993), s.1.
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Reklam yaraticiligi arastirmalan ise genel olarak; (1) yaraticthdin ajans-
reklamveren iligkilerindeki 6nemi, (1) ajansin yaratici felsefesinin nemi, (11)
ajansta yasanan yaratici stirecin 6nemi, (1v) ortamin yaraticilik tizerindeki etkisi,
(v) yaratici takim elemanlaninin karakteristik kisilik ézellikleri bashklar altinda
incelenmistir’®. Bu kategorilere reklamcilik eqgitimi ve yaraticilik Ozerine yapiimis

calismalar da ekleyebiliriz®.
1.6. Yaratici Kisilik Ozellikleri

Yaratici bireylerin karakteristik kisilik 6zelliklerini belli bagliklar altinda

toplamak mimkindar®,
1.6.1. Sorunlara Karsi Duyarli Olmak

Yaratici kisiler 6nsezilerinden 6tira izerinde galistiklan konuyla ilgili gergek
sorunlari  bulabilen kisilerdir. Konulara soru isaretleriyle yaklagmaktan
hoslanirlar, olaylan ve sorunlar farklt agilardan gérmeye calisirlar. Yaratici
kigiler kendilerine, bagkalarina ve olaylara karsi ¢ok duyarlidirflar. Sorunlar
yaratici kigileri bir anlamda hayata karsi motive eder. Yaraticihdi ile bir ulusu
yeniden var edebilmis ve Ulkesinin tim kdltiirel yapisini degistirebilmis uygarlik
tarihinin belki de tek “yaraticisi” M. Kemal Atatlrk’t anlatan su stz gercekten
anlamhidir®’: “Ordu yok dediler; kurulur dedi, para yok dediler; bulunur dedi,
disman ¢ok dediler; yenilir dedi”. Duyarh olma davranigi yaraticiliga atilan ilk

adimdir.
1.6.2. Diizgiin ve Akilci Bir ifadeye Sahip Olmak

Yaratici kisiler bir sorun karsisinda birden fazla alternatif ¢céziim tretebilirler.

’® Michell, On. ver., s.62.

7 L eonard N. Reid, Karen Whitehill, Denise E. DeLorme, “Top-Level agency Creatives Look at
Advertising Creativity Then and Now,” Journal of Advertising. 27,2 (1998), s.2.

% Giirgen, On. ver., 5.62-66.

3! Erig, On. ver., s.18.
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Bu Ozellikleri ile diger insanlardan ayrilir, beklenmedik gelismeler karsisinda da
elde ettikleri alternatif gozimler iginden se¢im yapma ve uygulayabilme sansini
yaratirlar. Reklam yaraticilan igin “alternatif’ s6zctigu cok fazla sey ifade eder.
Reklamverenin kendisine sunulan projenin yaratici fikrini bedenmediginde

yedekte alternatif bir fikir bulundurma zorunlulugu her zaman vardir.
1.6.3. Esnek Olmak

Yaratic kisiler esnek dusiinebilme becerisine sahiptir. Karsilarina cikan
sorunlara tek agidan degil, genis bir perspektiften bakabilirler. Genel amagtan
sapmadan bir segenekten ébliriine kolayca atlayabilir, disiinmenin daha giizel
alternatiflerle sonuglanacagini bilirler. Reklam ajanslarinda gergeklestirilen
beyin firtinasi seanslarinin temel amaci, yaraticilarn fikirlerini garpistirarak en

iyi ve en dogru yaratici ¢6zimu bulmaktir.
1.6.4. Ozgiin Diisiincelere Sahip Olmak

Yaratici kisiler 6zgiin disiincelere sahiptir. Ozgiin disiinceler sayesinde
sorunlara aligiimamis c¢dztmler Uretebililer. Cogdunlukla bu ¢dzimlerin
benzerleri ve ornekleri ya yoktur, ya da bu orijinallikte daha once kimse
kullanmamistir. David Ogilvy yaratici kisilerin bu 6zelligine deginirken soyle
der®: “Bu kisiler genellikle gercegin bir kismini ama daha canli bir sekilde dile
getirirler; dile getirdikleri de genellikle bilinmeyen yaniardir...”. Orijinal fikirler
uretebilme yetenedi reklam yaraticilar igin olmazsa olmaz bir ozelliktir.
Avustralya ve Singapurda gergeklestirilen bir arastirmada yaratic
yonetmenlerin beraber calistiklan reklam yaraticilarinda aradiklan 6zelliklerin

basinda orijinalligin geldigi saptanmistir®®. Amerika Birlesik Devletleri, Kanada

%2 David Ogilvy, Bir Reklamcinin itiraflari,. Geviren: Selim Yazgan (ikinci Basim. Istanbul: AFA
Yayincilik, 1989). s.35.

8 Michael T. Ewing, Julie Napoti, Douglas C. West, “Creative Personalities, Processes and
Agency Philosophies: Implications for Global Advertisiers” Creativity Research Journal. 13,2
(2000-2001), s.165.
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ve Ingiltere’de daha 6nce ayni yontemle gerceklestirilen arastirmada da

orijinallik yine birinci sirada gériilmustur®.
1.6.5. Merakh Olmak

Merak, yaratici kisilik 6zelliklerinin 6nemli yapi taslarindan biridir. Bir konuyu
detaylarina varincaya kadar bilme istegi, yaraticilarin bilgi dagarcigini
gelistirmede ise yarar. Merak, yaratict kisilerde kiiciik yaslardan itibaren
gorilmeye baglar. Tiark reklamcih@inin  onciilerinden Ege Ermart'in
¢ocuklugunda oyuncaklarinin iginde ne oldugunu merak edip kirdigi ve ileride
bu merakin kedilere kadar uzandi§i anlatiir®. Merak duygusunun icerisinde
heyecan, belirsizlik, hirs, gurur, inatgilik, (topya kavramlan gizlidir ve bu
duygular vyaratici insanlarin kesfetme durtustini atesler®®. Merak; yaratici

gayretin yol gosterici ruhu, biricikligin kardesidir®’.
1.6.6. Duygularini ve Bilingaltini A¢iga Vurma Ozelligine Sahip Olmak

Yaratici kigilerin duygusal yonlerinin agir bastigi, bilingaltlarini rahatga
yasadiklari  bilinir. Isteklerini, arzularini, disiincelerini rahatca ortaya

koyabildikleri i¢in, sorunlara ¢6ziim ararken daha yaratici sonuglara ulasabilirler.
1.6.7. Yaraticilik Konusunda Yiiksek istege Sahip Olmak

Yaratict insanlar “yaratma” durtistinin pesinden kosarlar. Glgliikler,
sorunlar onlan yildirmadigi gibi, tam tersine bunlarin izerine giderler. Yaratici
kisiler bu konuda yiiksek bir glidiye sahiptirler ve 6dil olarak yaptiklar isin
sonucundan bagka bir sey beklemezler. Yapilan arastirmalar da bu goérasu

desteklemektedir. Yaraticilk konusunda vyiiksek istee sahip olan, yani

84 Douglas West, “Cross-national Creative Personalities, Processes and Agency Philosophies”
Journal of Advertising Research. 33,5 (1993), s. 56.
% Kemal Sezer, Ege Ernart: Bir Oncii Reklamci ve Siradisi Yagami, (Birinci Basim. Istanbul:
Reklamcilik Vakfi Yayinlar, 2003). s.21.

Sungur, On. ver., s.71.
8 William A. Cook, “Wanted: Bungee Jumper” Journal of Advertising Research. 35,4 (1995),
s. 6.
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yaraticiligi igsel bir motivasyon olarak belirleyen bireylerin daha etkili sonuclara
ulastiklan tespit edilmigtir. Digsal motivasyonlarin (6ddl, terfi vb.) ise yaratic
bireylerin esnek yapilarini zedeledigi de bir arastirma bulgusudur. Bu bulgu
kiguk yastaki gocuklar igin de gegerlidir®®. Reklam vyaraticilarinin en temel
motivasyonlarindan olan reklam o&dullerinin de yine bireyler iizerinde belli

baskilara sebep oldugu bilinmektedir®®.
1.6.8. Basansizliktan Korkmamak

Yaratici kigiler basarisiz olmaktan korkmaz, basarisizliktan = 6tiri
amaglarindan yilmazlar. Her basansizlik yaraticilar igin bir ders niteligi tasir,
daha iyi olabilmek igin kendilerini yetistirmeye c¢alisidar. Tezin ®nceki
sayfalarinda bahsedilen korku ya da kaygi, yaratici kisiler igin goguniukia bir

uyaran, bir motivasyon kaynag olarak gérev alabilmektedir™.
1.6.9. Sabirli Olmak

Sabirli olmak yaratici kisi igin bir meziyettir. Buyuk fikirler ya da buluslar
uzun cahgmalarnn eseridir. Ginin 24 saati yaratici birey igin mesai saatidir.
Elbette yaraticilarin ¢alisma sekilleri birbirinden farkhliklar gosterir. Bir reklam
yazarinin surekli yazmasi yaratici oldugunun gostergesi degildir. Reklam yazar:
blyik olgide beyninde gakan simseklerle bogusur ve mesaisinin gogunu
zihinsel bir sureg olarak yasar. Ogilvy, haftada bir saatten fazlasini yazmaya

ayiran reklam yazarinin gergekten siradisi oldugunu savunur®',

*8 Kaufman, On. ver., .29-30.

% Douglas West, “Restricted Creativity: Advertising Agency Work Practises in the US, Canada
and the UK” Journal of Creative Behaviour. 27,3 (1993), s. 203.

% Kaufman, On. ver., s.32.

" David Ogivy, Ogilvy on Advertising (1St Edition. Amerika: Crown Publishers Inc., 1983),
5.20.
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1.6.10. Yeterli Bilgiye Sahip Olmak

Genellikle alanlarinin belirli bir konusunda uzmanlagmis kisiler yaratici
olamazlar. Yaratici bir bakis agisi igin ilgili alanini genis perspektiften

gorebilmek gerekir. Belli xonulara saplanip kalmak yaraticihdin diismanidir.
1.6.11. Giiglii Bir Bellege Sahip Olmak

Bir 6nceki maddeyle baglantih olarak, yaraticilar igin bilgi fazlasi diyé bir
kavram yoktur. Kisi ihtiya¢ duydugunda belleginde gizledigi bilgilere ulasabilmeli
ve sentezler olusturabilmelidir. Bunun iginde gugla bir bellee sahip olmak

zorundadir.
1.6.12. Hayal Kurma Giiciine Sahip Olmak

Yaratici Kisiler igin hayal kurmak bos zamanlarini gegirdikleri bir rilya tilkesi
degil, eserlerini yarattikiari sanal stiidyolardir. insan belleginin t¢ temel ilkeye
gore calistigi (iliskilendirme, hayal kurma, diizen ve yapilagsma) disiniiliirse;
hayal kurmanin etkin bicimde kullaniminin yaraticilara bahsedilmis bir &zellik
oldugunu sdyleyebiliriz. Einstein’in; “hayal bilgiden daha 6nemlidir’ sézi de

hayal kurmanin yaraticilzr agisindan énemini ortaya koymaktadir®.
1.6.13. Géziimleme ve Bilesim Yetenegine Sahip Olma
Yaratici kigiler sorunlar alt pargalara ayirabilme yetenegine sahiptirler.

Analiz ve sentez kavramlarini dogru etit eder, sorunlari pargalara ayinr ve

yeniden bir biitiin haline getirebilirler.

%2 Erig, On. ver., 5.59.



1.6.14. Belirsizlige Karst Esnek Olmak

Yaratici Kisiler belirsizlikten korkmazlar, aksine bu tip durumlan arzu
ederler. Degisen kosullara karsi gosterdikleri esneklik, tipik bir yaratici kisilik
ozelligidir. Belirsizlige karsi sergiledikleri bu toleransin kaynadi genellikle

ézgiivenleridir®.
1.6.15. Yiiksek Sezgi Giicii ve Segicilik Diizeyine Sahip Olmak

Sorunun boyutlar ve hangi etmenlerin bu sorunun ortaya ¢gikmasinda daha
6nemli oldugu gibi bir ¢ok insanin kafasini karigtirabilecek sorular, yaratici
kisilerin kolayca 0stesinden gelebilecedi seylerdir. Bunun 6tesinde yaratici
kigiler ortaya koyduklari eserleri nicelik degil nitelik olarak degerlendirir, orijinal

bile olsa bir ¢ok fikri elemeyi goze alabilirler.

Reklam yaraticilaninin ayrica; stratejik distnebilen, disiplin sahibi, agik
sozli, asi kisilik 6zellikleri gosterdikleri®, duygusal degisimlere acik olduklar ve
genellikle ice donik™, uyumsuz® bir tarz benimsedikleri séylenmektedir.
Ozgiirlik ve 6zerklik kavramlar reklam yaraticilar igin 6nemli olsa da, sektoriin
stratejik ilerleyen temposu bu 6zelligi g6z ardi edebilmektedir. Oysa isyerinde
ve kosullarinda yaratici bireylere taninan belli miktarda 6zgiirligan, (cahsilacak
projenin segimi, is teslim tarihinin esnek birakilmasi, st ile kurulacak etkilesimin
dozunun belirlenmesi) performans ve tatmin anlaminda arti deger Urettigi
bilinmektedir®’.

% Ewing, On. ver., 5.162.

9 Douglas West, “Cross-national Creative Personalities, Processes and Agency Philosophies”
Journal of Advertising Research. 33,5 (1993), s. 56.

% Keith James, Cheryl Asmus, “Personality, Cognitive Skills and Creativity in Different Life
Domains” Creativity Research Journal. 13,2 (2000-2001), s. 150.

% Sezer, On. ver., s. 24-25.

" Ellen Greenberg, “Creativity, Autonomy and Evaluation of Creative Work: Artistic Workers In
Organizations” The Journal of Creative Behaviour. 26,2 (1992), s. 76.
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1.7. Yaraticih@i Etkileyen Faktérler

Genel vyaraticiik ve reklam vyaraticiligi Kkisilik 6zelliklerinden bagimsiz
degiskenlerle de yakindan iliski icerisindedir. Bu degiskenleri belli bazi basliklar

altinda siralamak miamkidnddar.
1.7.1. Yaraticilik ve Yas

Yaraticihgin bireyin yasiyla beraber gosterdigi degisimlere yonelik
arastirmalar oldukga eskilere uzanir. Amerikan i¢ Savast dénemlerinde bu
konuyla ilgilenen bir doktor olan George Beard; zihinsel yeteneklerin yasla
orantill bir ters U egrisi Uizerinde oynadidini, kirkli yaslardan hemen 6nce
zirveye ulasan yetenegin, bu yastan sonra disiise gegtigini iddia etmigstir. Beard
yasla degisim gbsteren yetenek seviyelerini; yirmili yaslarda tung, otuzlarda
altin, kirklarda gumis, ellilerde demir, altmislarda kalay, yetmislerde ahsap
olarak nitelemistir. Beard tiim dinyayl etkileyen yaraticilik seviyesindeki
arinlerin % 70’inin kirkbes yasindan genc insanlarca gergeklestirildigini
savunmustur®®. Elbette bu goriisti desteklemeyen &rneklerde vardir. Mimar
Sinan’in uzun yillar askerlik yaptiktan sonra, elli yasinda basladigi mimarhk
kariyerine, Smriinin kalan kirk yilinda 370’e yakin eser sigdirdigi bilinir™. Ayrica
bazi egitimler sonucunda (bu konuda yapilan c¢alismalardan biri “Yasam
Kalitesi” adi altinda Georgia Universitesinde gergeklestiriimektedir) ileri
yaslardaki bireylerde vyaraticii@in sabit tutulabildigi, hatta artirilabildigi
saptanmistir'®. Reklam yaraticiidinda yas ve varaticilik iligkisi biraz daha
karigik goriinmektedir. David Ogilvy, 6énceleri, otuz yagindan énce hig kimsenin
muhtesem reklam fikireri Gretemeyecegini distnirken (reklam yaraticiligi igin

olusturulmasi gereken alt yapilari kastederek), 18 yasinda bir reklam yazarinin

% George M. Beard, Legal Responsibility in Old Age (1% Edition. New York: Russel
Publishers Inc., 1874), s.20. Alan G. Robinson, Sam Stern, Corporate Creativity (1* Edition.
San Francisco: Berret-Koehler Publishers Inc., 1997), s.43’deki alinti.

% Erig, On. ver., s.120.

190 Kathy Goff, “Enhancing Creativity in Older Adults” The Journal of Creative Behaviour. 26,1
(1992), s. 40-48.
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yarattigr kampanyadan ne denli etkilendigini bir cok yerde anlatmigtir™

. Ogilvy,
yasiyla ve yaraticihigiyla ilgili yorum yaparken de; kendini sénmus bir yanardaga
benzetmis, bahaneler siralamaktansa (yoneticilik sorumluluklari, zaman azhgi),
ellisinde hala verimli olabilen bir reklam yazarinin ¢ok az gérildagana kabul
etmistir'®2. Ogilvy’'nin gorisleri glinimizde de reklam yaraticilan tarafindan
desteklenmektedir. Reklamin glincel sosyal gelismelerle son derece yakindan
iligkili olmasi, reklam vyaraticiigini diger yaratici branslardan ayirmaktadir.
Kitlelerin yasam bicimlerini yakindan takip edemeyen reklam yaraticilarinin
basarili olmasi imkansizken, kirkli yaslara gelindiginde “o dinozorlardan biri
olmak” korkusu reklam yazarlarinca ifade edilmektedir'®. Reklam sektériinde
yagli-geng cekismesi siklikla rastlanan bir durumdur. Yashhdin bir tuzak,
kanitlanmig  formullerin  tekrar tekrar kullaniimasinin  da yash rekiam
yaraticilarinin riskten korunmak igin kullandiklarn bir silah oldugunu ve ashinda
genglerin yasl reklamcilara danigsmanlik yapmalari gerektigini savunan yash ve
tecriibeli reklamcilar da bulunmaktadir’®. 2003 Yiinda Cannes Lions
Uluslararasi Reklam Festivali'nde jiri Gyeligi yapmis ve Ajans Ultra’nin yaratici
yonetmeni olan Hakki Misirhoglu, genglerin sektdre girmesiyle beraber yaratici
tanimini hakeden islerin ve ajanslarin arttigini savunmaktadir'®. Geng reklam
yaraticilarinin ise zaman zaman yaratici ydonetmenlerin Uretilen igleri anlamakta
zorlandiklarini, bu tip durumlarin da genellikle vyaratici ydnetmenin
kampanyanin seslendigi hedef kitleden daha yagl olduklar durumlarda ortaya
ciktigini dustndikleri saptanmistir'®. Giinimiizde reklam yazarligi, geneliikle

genclere atfedilen bir is alani olarak gbéze ¢arpmaktadir.

' pavid Ogivy, Ogilvy on Advertising (1* Edition. Amerika: Crown Publishers Inc., 1983),

s.47.

'%2 Dennis Higgins, Reklam Yazma Sanati,. Geviren: Murat Avalin (Birinci Baski. istanbul:
Egsilon Yayincilik, 1997). s.62-63.

193 «On the Spot: Aldo Quevedo,” ADWEEK, (Ocak 2003), s.18.

1% «On the Spot: Mike Hughes,” ADWEEK, (Ocak 2003), s.28.

195 «yaraticilik Etik Bir Zorunluluktur,” MediaCat, (Mart 2003), s.25.

1% Arthur J. Kover, Stephen M. Goldberg “The Games Copywriters Play: Conflict, Quasi-
Control, a New Proposal” Journal of Advertising Research. 35,4 (1995), s. 54.
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1.7.2. Yaraticilik ve Deneyim

Deneyimin yaraticilia olan etkisi ince bir gizgi tzerinde yol alir. Yaratici
bireyin deneyim eksikligi, Gzerinde calisilan projenin arzu edilen etkinlikte
gerceklesmesini engelleyebilirken, konu Uzerinde fazla deneyimli olmak da
ortaya ¢ikan sonucun yaratict kalitesini olumsuz ydnde etkileyebilmektedir.
Henry Ford'un Uzerinde galigilacak yeni projelerin basina, daha 6nce o konuda
hig ¢calismamis kisileri getirdigi, teknik anlamda deneyimli kisilerden tavsiyeler
almasina ragmen bu kisileri proje ydnetmekle gdreviendirmedigi
bilinmektedir'®. Diinya klasmanindaki satrang ustalarinin ve diger bir cok farkl
alandaki uzmanin deneyimlerinden yola gikarak problem ¢dzdikleri saptanmig
bir bulguyken, reklam yaraticilannin gogunlukla farkh fikirleri bir potada eriterek

yaratici ¢oziimler Urettikleri bilinmektedir'®®

. William Bernbach, reklamcilik
hakkindaki bilgi eksikliginin kariyerinde kendisine ¢ok yardim ettigini ve bu
sayede hep orijinal ve taze fikirler Uretebildigini, kurallarin kolesi olanlarin ise
asla dikkat c¢ekici reklamlar yazamayacagini ve sektdrden silinecegini
savunmustur'®. Yine de reklamciligin karma bir brans oldugu, farkh altyapilarla
sektdrde calisan kisilerin bir cok alanda deneyim sahibi olduklari ve tiiketicinin
nabzini tutabilecek belli 6éngorilere sahip olduklarini belirtmek gerekmektedir.
Reklam konusunda bilgi azhgi, reklam yaraticilarinin diger bir ¢cok alanda bilgi
ve deneyim sahibi olmalarina engel degildir. Birey yaraticiigini besleyecek
bilgileri farkli alanlardan da edinebilmektedir. Dinyadaki reklam ustalarinin
gecmis deneyimleri incelendiginde, buylk c¢ogunlugun gazetecilik ve
satis/pazarlama altyapisina sahip kisiler oldugu gorilir. Gazetecilik deneyimleri
etkili bir yazin becerisini reklam sektérine tasirken, satis konusundaki
deneyimler, tuketiciyi anlama konusunda reklam vyaraticilarina iggoriler
sunmustur. Ozellikle David Ogilvy satis deneyiminin bir reklam yaraticisina
kazandirdiklari konusunda ¢ok hassastir. Kapi kapi dolagarak firn satmasinin

ve arastirma konusundaki deneyimlerinin ilk reklam metnini yazarken kendine

%7 Robinson, On. ver., s.46.

1% Douglas West, “Restricted Creativity: Advertising Agency Work Practises in the US, Canada
and the UK” Journal of Creative Behaviour. 27,3 (1993), s. 202.
1% cummings, On. ver., s.44.
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cok yardim ettigini belirten Ogilvy''®, reklam sektériiniin hayatinda hicbir sey

“satmamis” insanlar tarafindan istila edildiginden yakinir'"

. Gunumizdeki
ajanslarin, reklam yaraticilarina yardimci olan arastirma ve stratejik planlama
bélimleri gok geligsmis olsa da, Ogilvy’'nin goruslerini destekler érnekler gérmek
de mumkindir. 2002 Yilinda Cannes Lions Reklam Yarnigsmasi'nda Nike “Tag”
kampanyasi ile Grand Prix 6dild kazanan reklam yazarinin, uzun sire kapidan
kapiya satis isinde c¢alismasi sadece bir tesadif olmayabilirm. Tark reklam
sektérinin gelisim yillarina emek veren reklam vyazarlan ise, dinyadaki
orneklerden biraz daha farkli olarak, sanatsal ortamlarda yetismis kisilerdir.
Hulki Aktung, Egemen Berkéz, izzet Yasar, Sureya Berfe, Yilmaz Gruda, Aziz
Caliglar, Onat Kutlar, Giiven Turan, Hiiseyin Bas, Umit Denizer ve Ferit Edgii
edebi yazarlik alt yapisiyla reklam yazarligina gegerken'"®, Ege Ernart tiyatro
kokenlidir'*. Ulkemizin sosyo-ekonomik dinamikleri, reklam sektdriimiziin
gelisiminde de 6n plana gikmugtir. Tirk sanatgilarinin sadece sanatla ilgilenerek
ekonomik anlamda ayakta kalmalan gi¢ oldugundan, reklam sektérii bu tarz
insanlar i¢in bir is kolu olmaya baslamigtir. Bahsi gegen tarzdaki sanatgi-reklam
yazari unvanl kisiler, Turk reklam sektérinde ¢ok dnemli bir ekol yaratmiglardir.
Reklam yazarhigi deneyimleri ile ilgili olarak tartisilan bir nokta da edebi
yazarli§in reklam yazarligi ile ne kadar ortistiigudir. Ulkemizde son derece
kabul gbéren bu yaklasim, dinyada olumsuz bir tutumla karsitanmaktadir.
Hemingway ve Shaw reklam yazarligint denemis nlii edebi yazarlardir. David
Ogilvy bu ve benzeri edebiyat kékenli reklam yazarlarinin basarisiz olduklarini
savunurken, kendisinin de edebi bir eser ortaya koyamayacagini séylemistir *°.
Bu gorasin destekgilerinden Charles Saatchi de reklam harig higbir yazin

tirine ilgi duymadigini, hatta reklamcihik Uzerine makale yazmaktan bile

"9 Higgins, On. ver., s.79.

" Cummings, On. ver., s.111-112.

"24On the Spot: Mike Byrne,” ADWEEK, (Eyliil 2002), s.32.

"2 Giiven Turan, “Yazarlik ve Metin Yazarligi Ustiine Oznel Bir irdeleme” iginde: Ali Atif Bir,
Fermani Mavis, Reklamin Giic, (Birinci Baski. Istanbul: Bilgi Yayinevi, 1988). 5.309.

"4 Sezer, On. ver., s. 48-49.

" Higgins, On. ver., s.60.
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kagindigini belirtmistir’’®. Goriisii destekleyen ve bu iki uzmanlik alanini
“tamamen farkl” olarak niteleyen ustalardan biri de Rosser Reeves'dir'’’.
Ulkemizde bu konu tizerinde giincel ve basanl bir 6rnek olarak Tuna
Kiremitgi'yi gostermek miimkiindir. Odil almis bir siir kitabi bulunan ve 2002
yilinda yayinlanarak uzun siire “en ¢ok satanlar” listesinde kalmay) basaran “Git
Kendini Cok Sevdirmeden’in yazan olan Kiremitgi, ayni zamanda bir reklam
yazandir. Kiremitgi reklam ve edebi yazarligin birbirinden epey farkli branglar
oldugunu kabul etmekle beraber, konuya yeterli seviyede duyulan sevgi ve
yapilan igsin hakkini verme sonucunda, her ikisinde de basarili olunabilecegini

distinmektedir.

Reklam yaraticihdi ve deneyim konusunda tartisilan bir cok 6zellik, aslinda

yaraticilara yeni fikirlerin kapisini agan anahtarlardir.
1.7.3. Yaraticilik ve Zeka

Yaraticihk ile en cok iliskilendirilen kavramlardan biri de zekadir. Genel
inanisa goére, bireyin zeka seviyesinin yiiksekligi ayni zamanda yiksek
yaraticihdi da sahip oldugunun gostergesidir. Bu goris, 1Q testinin gelistirildigi
1905 yilindan 1950'ye kadar genis bir kabul gérmustir. Uzaksak disiinme
kavramini ortaya koyan J. P. Guilford, bireyin yaraticiligini klasik 1Q testiyle
beliremeye caligmanin, onu hafife almak oldugunu savunmustur. Takip eden
yillarda gerceklestirilen arastirmalar bu goériist desteklemis, Paul Torrance’in da
aralarinda bulundugu bilim adamlari; 1Q testine gére 120 skorun stinde bir
zekanin yiiksek vyaraticilikla iliskisinin bulunmadigini  saptamislardir''®. Bu

119

rakamin 125 oldugunu iddia eden arastirmacilar da vardir Yaratici

basarilariyla Ginli kigiler ile yapilan aragtirmalar bu bulguyu desteklemis, dus

giicti canliiginin varolan klasik zeka testlerine yansimadigi ispat edilmigtir'®.

Y18 Kleinman, On. ver., s.5.

"7 Higgins, On. ver., 5.85.

"8 Robinson, On. ver., s.46.

19 Sungur, On. ver., s.54.

120 Stephen Baker, Reklamcilikta Yaraticilik,. Ceviren: Dilek Sendil (Birinci Basim. istanbul:
Yayinevi Yayincilik, 1996). s.12.
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Yaraticilik i¢in belli orandaki bir zeka seviyesinin gerekliligi kaginimazdir ama
¢ok yuksek zeka seviyesindeki insanlarin kimi zaman ¢evreleriyle iliski kurma
konusunda yasadigi zorluklar, parlak fikirlerini digerlerine aktarma sansini da

121

azaltmaktadir'“’. Bireyin yaraticilik seviyesini belirlerken 1Q testlerinin degil,

sorun Gg6zme becerilerinin 6n plana alinmasi gerektigi savunulmaktadir'?.
Reklam sektdriinde ise zeka ve yaraticiligin ayrimini yapabilenlerin baginda
David Ogilvy gelmektedir. Ogilvy, ise alacadi kimselerin “beyin sahibi
centiimenler” olmasi  gerektigini  sOylerken, beyinden 1Q seviyesini
kastetmedigini, aradi§i seyin; merak, bilgelik, hayal giicii ve yazin becerisini
oldugunu belirtmistir'?®. Yine de reklamcilar igin zeka fazlasiyla 6nem ifade
eden bir kavram olmayi strdirmistiir. Amerika Birlesik Devletleri, Kanada ve
ingiltere’de yapilan ve vyaratici ydnetmenlerin beraber calismak istedikleri
yaratici Kisilerin profillerinin ¢ikartildigi arastirmada; zeka en gok aranan ikinci
ozellik olmus'®, Avustralya ve Singapurda ayni 6lgek kullanilarak yapilan
arastirmada da zeka yine en ¢ok aranan ikinci 6zellik olarak saptanmigtir'®>.
Kimsenin aklina gelmeyen bir reklam mesaji yaratmanin zekayla dogrudan

iligkilendirilmesi, kolay kolay oniine gegilemeyecek bir durumdur.
1.7.4. Yaraticilik ve Zamanlama

Yaratici insanlarin 6zellikleri arasinda islerin zamanlanmasi konusunda iyi
seyler duymak genelde olasi degildir. Bencil, inatgl, asi ve en O6nemlisi
mikemmeliyetci tavirlari nedeniyle is teslim tarihleri (deadline) konusunda
geneliikle problem yasarlar'?®. Reklam yaraticilarinin isleri genelde son anda

teslim etmeye olan yatkinliklari, musteri temsilcileri ile surekli bir didisme

21 Kaufman, On. ver., s.31.

2 Ewing, On. ver., 5.162.

"2 David Ogivy, Ogilvy on Advertising (1% Edition. Amerika: Crown Publishers Inc., 1983),
s.47.

24 Douglas West, “Cross-national Creative Personalities, Processes and Agency Philosophies”
Journal of Advertising Research. 33,5 (1993), s. 56.

'25 Ewing, On. ver., .166.

128 Winston Fletcher, “The Management of Creativity” International Journal of Advertising. 9
(1990), s. 8.
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halinde olmalarinin ana sebeplerinden biridir'?’. Reklam yaraticilarina bir igin
aciliyetini anlatmak isteyen yaratici ydnetmen, verdigi isin teslim tarihine “din”
ibaresini diser. Reklam sektériinde yasanan hizli tempo, yaraticilan bunaltan
faktorlerden biri olmasina ragmen, kacinilmaz bir gergektir. Zamanlama
konusunda farkh sektorlerde farkli kurumsal felsefeler bulunabilmektedir. Nobel
odulleri bulunan AT&T laboratuarlarinda sdylenen “blyuk fikirler zaman alr”
sarkisl, reklam ajanslari icin pek gegerli degildir. Tam tersi; ¢ogu reklam ajansi
yoneticisi en parlak fikirlerin sikisik zamanda ¢iktig1 inancina sahiptir. Kisitli
zaman ve sikisik is teslim tarihlerinin kurumlarda yaratici igler Uzerihde calisan
insanlarin daha ¢ok fikir Gretmelerine ve bu insanlarin kendilerini daha yaratici
hissetmelerine sebep oldudu belirlenirken; ortaya cikan fikirlerin daha az
yaratict oldugu ve vyaratict insanlarin giderek daha az yaratici distinceler
gelistirdikleri saptanmistir'?®, Belli zaman sinin icinde calismasi istenen grupla,
zaman agisindan daha serbest birakilan diger bir grubun karsilastirdig
arastirmanin sonucunda da; esnek ig teslim tarihine sahip grubun daha yaratici
isler Urettigi saptanmistir'®. Yaratic insanlarin énemli 6zelliklerinden olan
Ozgirluk ve Ozerklik, is teslim zamanlamalart konusuyla ciddi bir ¢atisma
halindedir ama reklam ajansi ortaminda bunun 6niine gecilmesi pek kolay

degildir.
1.7.5. Yaraticilik ve Kiiltlirel-Etnik Farklihiklar

‘Bati Avrupa'dan gelen basvurulara o6zellikle dikkat goésteririm. En iyi
yazarlarimiz Avrupalilar arasindan ¢ikar. lyi egitim gérmislerdir ve g¢ok
cahsirlar. Daha az gelenekgidirler ve Amerikan tiketicisine yaklagimlan daha
nesneldir™®. David Ogilvy reklam yazarlari hakkindaki gérisleri icerisinde
kulttrel ve etnik farkliliklara da kisaca deginir ve belli kriterler koyar. 2000'li

yillari yagadigimiz ginlerde artik reklam yazarlari konusunda bu tip seyler

27 sutlivan, On. ver., s.29-30.

128 Teresa M. Amabile, Constance N. Hadley, Steven J. Kramer, “Creativity Under the Gun”
Harward Business Review. (Agustos 2002), s. 52-61.

129 Greenberg, On. ver., s.78.

'* pavid Ogilvy, Bir Reklamcinin itiraflan,. Geviren: Selim Yazgan (lkinci Basim. istanbul:
AFA Yayincitik, 1989). s.35.
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sOylemek zorlagsmaktadir. Global diinyanin belki de en global is kolu reklamcilik
igin, yaraticiik anlaminda, bu tarz sinifandirmalar yapmak pek mimkin
degildir. Cannes Reklam Odiillerini kazananlarin haritasal dagilimi her gegen
gln genislemektedir. Yaraticilik konusunda kdilturlere atfedilen yakistirmalar da
gin gectikce gegerliligini kaybetmektedir. Cin kultirinin 6zgurligi ve kesifleri
cesaretlendirmekten 6te yasakladigi, Taoism'in bati klltirlerinin tam tersine
glnlik hayata karsi gelistirdigi olumsuz tutum, Japon firmalarinin siirdirmekte
inat ettikleri geleneksel hiyerarsik diizen ve diger bazi gorisler sonucunda;
Asya toplumlarinin Avrupa kuiitiriine gore daha az yaratici olduklar kanisi
oldukga yaygindir. Konu Uzerinde yapilan arastirma sonucu bu gorugleri
desteklememekte, hatta dogu dillerinin barindirdigi metaforlarin  fazlahlig
nedeniyle yaratici fikirlere daha agik oldugu savunulmaktadir™'. Turk kaltiri
icin de; egemen kdltariin etkisi altinda oldudu, dinsel, cinsel, siyasal tabu ve
yasaklarla dolu oldugundan dolayi yaratici bireylerin az yetistigi inanisi vardir'*2.
Genel vyaraticiigi ve reklam yaraticihd) birbirinden aynstiriidiginda, bu
goruslerin  Tark reklam yaraticilan igin desteklenmesi olduk¢a gug¢
goriinmektedir. Cannes Lions 2003 Agikhava Kategorisi Gumis Aslan Odilii
sahibi eserin bir Tirk reklam ajansi oldugu, Ustelik calismada tGlkemizde énemli

bir tabu olan polis metaforunun kullaniimis olmasi bunun igin iyi bir érnektir.
1.7.6. Yaraticilik ve Alkol-Uyusturucu Maddeler

Yaraticilik ve alkol-uyusturucu ya da yatistirici maddeler kullanimi birbiriyle
¢cok bagdastinlan kavramlardir. Hemingway gibi kimi sanatcilanin adi 6zellikle
alkolle yakindan anihir. Zihnin ginlik yasamin sinirlarindan  kurtulup
ozgurlesmesini saglayan maddeler yaraticiiga yol agan bir kapi olarak kabul
edilir. Kimi reklam vyazarlari, alkol kullanimimi  yaratici  bariyeri
atlayamadiklarinda son care olarak goérirken'®, Ogilvy pek ¢ok insanin bir

parca igkiden sonra daha verimli oldugunu savunarak, kendini de bu gruba dahil

*1 Hernan Riqueime, “Creative Imagery in the East and West” Creativity Research Journal.
14,2 (2002), s. 281-282.

2 sungur, On. ver., s.54.

133 “On the Spot: Dennis Ryan,” ADWEEK, (Subat 2003), s.30.



eder'*. Yaratici islerde calisan profesyonellerin yaratici tretimlerini artirmak,
yaratici dlsiince sureglerini serbest birakmak, yaratici fikir karmasalarindan
kurtulmak ve yorucu bir yaratici is giiniinden sonra sakinlesmek amaciyla alkol
kullandiklan saptanmistir™®. Yapilan arastirmalar, inanigin aksine, alkol ve

yaraticilik arasinda olumlu bir iliski saptayamamistir®.

Uyusturucu veya
yatistirici madde kullamiminin reklam sektériindeki yogunlugu hakkinda bir
yorumda bulunacak kadar veriye ulasilamamistir. Uyusturucu madde
kullamiminin ilham perisini gagirmanin bir yolu olarak goren reklam yaraticilart,
elde edecekleri sonuglarin dengesiz olacagini da kabul etmektedirler'’.
Uyusturucunun bagimhlik yapma 6zelligi, her insan gibi, reklam yaraticilari igin
de kaginiimaz bedensel ve zihinsel yikimlar anlamini tasimaktadir'*®. Reklam
yaraticilarinin genellikle agri kesicilere ve mide yanmasi tabletlerine bagimli
olduklarini, hep béyle kalmalarinin ise sagliklari ve yaraticiliklari agisindan

daha yararli olacagini séylemek miimkindir.
1.7.7. Yaraticilik ve Galigma Ortami

Hemen her turld isin daha yaratici bir sekilde vyapilabilecedi savi
dogrultusunda, cahsma ortamlarinin bireylerin yaratici Grinlerinin  kalitesi
tzerinde 6nemli etkileri oldugu soylenebilir. Reklam ajanslarinin dis kapisindan
girmeden 6nce yasanmaya bagslanan yaratici sireg, farkli sektorlerin farkli firma
felsefelerinde degisiklige ugrayabilmektedir. Firmalarin, ¢alisanlarinin yaraticilik
duzeylerini artirmak igin; yaraticiligi cesaretlendirecek kurumsal bir felsefe
olusturmalari, Ustlerin astlan yaraticilik konusunda cesaretlendirmeleri, galisilan
grup ortami igerisinde yaraticillk cesaretini olusturmalari, ¢alisanlara belli

oranda 6zgurlik ve 6zerklik saglamalan, yaratici Urlnler ortaya ¢ikmasi igin

**¥ Higgins, On. ver., 5.63.

'3 Roland Gustafson, Torsten Norlander “Effects of Alcohol on Persistent Effort and Deductive
Thinking During the Preparation Phase of the Creative Process” The Journal of Creative
Behaviour. 28,2 (1994), s. 125.

3% Aym, 5.130.

37 “The Mind of the Hot Creative,” Creativity, 11,3 (Nisan 2003), s.3.

'3 Frederic Beigbeder, 4.900,. Ceviren: Renan Akman (Besinci Baski. Istanbul: Dogan
Kitapgilik A.S., 2001). s.51.
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kaynak ayirmalan, is ortaminda gorilmesi dogal olan zamansal baskilar
optimum diizeyde tutmalari, organizasyon yapisi igerisinde yaraticilija engel

139 Bazi firmalarin bu ve benzeri modeller

olan kaliplari yikmalari gerekir
Uzerinden yola g¢ikarak, firmanin en alt seviyesindeki elemanlar dahi yaratici
buluglar konusunda cesaretlendirdikleri, ortaya koyduklari performanslari da
ciddi bigimde o6dillendirdikleri bilinmektedir. British Airways’in  uygulamakta
oldugu Brainwaves (beyin dalgalan) yaraticilik édillendirme programi buna bir
ormektir'®®. Reklam ajanslarinin buna benzer programiar uygulamalar elbette
gerekmez. Ajanslar felsefe itibariyla tamamen yaraticiik izerine kuruludurlar.
Yine de reklam yaraticilarinin da kendilerini daha yaratici hissettikleri ajanslar
olabilmektedir. Bill Bernbach’in bu konuda bir dahi oldugu, yaratti§: is
ortamlariyla reklam yaraticilarindan en tstiin verimi aldigi bilinir. David Ogilvy,
kendi ajansinda son derece siradan metinler yazan bir reklam yazarinin,
Bernbach’in ajansina gegtikten sonra parildayan bir yildiz haline geldigini itiraf

etmistir'*!

. Reklam vyaraticilarini kisitlayan bir faktor olarak ajans yaratici
felsefelerinden bahsedilebilir. Bir ¢ok ajansin yaratici mesaj stratejisi
geligtirirken kullandi§i ve geleneksel hale gelmis felsefeleri vardir. Bu felsefeler
rasyonel (Saatchi&Saatchi-sorun ¢oziicli, Ted Bates-biricik satis vaadi vb.),
duygusal (Ogilvy&Mather-marka imaji vb.) ve karma (Ammurati Puris Lintas)
bicimlerde sekillenebildigi gibi, DDB Needham o6rneginde goérildugu Gzere;
“felsefesizlik de bir felsefedir’” sloganiyla da ajans yaratici mesaj stratejileri
tretebilir'*?. Reklam yaraticilan kisilik 6zellikleri geregi risk almaktan hoslanan
bir yapi sergilerler. Ajans felsefeleri ise yaraticiigt bir formii Gzerine oturturken,
belli oranda da vyaratici ¢iktinin igerdigi risklerden (reklamverenin isi
bedenmemesi ve miusteri kayiplar) korunmak arzusunun bir sonucudur. Diger

yandan, belli bir felsefe Uzerine calisan reklam yaraticisinin bir sire sonra

'3 Teresa M. Amabile ve digerleri, “Assessing the Work Environment for Creativity” The

Academy of Management Journal. 39,5 (1996), s. 1158-1162.

140 Robinson, On. ver., s.9-11.

" David Ogivy, Ogilvy on Advertising (1* Edition. Amerika: Crown Publishers Inc., 1983),
5.204.

2 Douglas West, John Ford, “Advertising Agency Philosophies and Employee Risk Taking”
Journal of Advertising. 30,1 (2001), s. 77-80.
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yaratict fikirleri kaliplagmaya baslayabilir. Yaratici insanlarin en 6nemli
Ozelliklerinden olan 6zgiirlik ve 6zerkligin zedelenmesi, ortaya konan yaratici

fikirler agisindan da tehlikeli olabilir.
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iIKiNCi BOLUM
ARASTIRMA TASARIMI VE YONTEM

2.1. Sorun

Hemen her meslekte calisan elemanlarin belli 6zelliklere sahip olmasi
gerekir. Eleman istihdam edecek firmalar, ihtiyaclari olan alan igin gerekli
Ozellikleri tasiyan Kisilerle calisir. Reklam yazarlari konusunda ise {izerinde
uzlagitmis 6zellikler bulmak gigctir. Istihdam edilecek reklam yazarinin
Ozellikleri, reklam ajansinin veya yaratici yénetmenin kriterlerine gére farkliliklar
gosterebilmektedir. “Reklam yazari kimdir” sorusunun net bir cevabl olmamasi,
sektorde eleman alimi agisindan problem yaratmaktadir. Sektoriin énde gelen
yaratict yonetmenlerinden Hakki Misirlioglu, ise alacagi bir reklam yazarinin
yemek yapisina, dinledige mizik tiriine ve hayata bakisina dikkat ettigini ama
ise alinan kiginin “dogru” kisi olup olmadidint anlamanin ¢ok uzun bir sire

aldigini  belirtmistir'*>.

Bu durum dniversitelerde reklamcihk egitimi alan
ogrenciler ve sektdrde reklam yazar olarak calismak isteyen kisiler agisindan
da o6nemli bir sorundur. Sekidrde c¢alisan reklam yazarlarinin profilinin

gtkartilmasi, bu sorunun ¢6zimi igin ilk adimdir.

2.2. Amag

Gergeklestirilen arastirmanin  amaci, reklam yazarlarinin  demografik
Ozelliklerinin, meslege ve yaraticihda yonelik géruslerinin-tutumlarinin ve sahip
olduklar kisilik 6zelliklerinin analiz edilerek, belli bir reklam yazari profilinin
cikartilmasidir.  Literatirde (zerinde tam olarak uzlasimig &zelliklere
rastlanmamasi, bir durum analizinin énemine isaret etmektedir. Ortaya konan
profil Gizerinde yapilacak yorumiar, Tirk reklam sektdrinin gosterdigi degisim

ve geligsimlerin irdelenmesi igin de énemlidir.

"3 Atif Hoca ile Reklam ve Rekabet, Cnn Tiirk, 07.07.2003.



43

2.3. Onem

Arastirma sonucunda elde edilecek verilerin, reklam ajanslarn, reklamcilk
egitimi veren kurumlar ve reklamcilik egitimi alan 6grenciler agisindan farkli
Onemleri s6z konusudur. Reklam ajanslarinda, 6zellikle de yaratici bélimlerde
eleman sirkillasyonu alisik olunan bir durumdur. Cok sik degisen elemanlar,
ajanslardaki insan kaynagdinin degerlendiriimesi ve yonetiimesi agisindan
onemli bir problem vyaratmaktadir. Bu arastirma; Reklamciik Vakfi'nin
gelistirdigi “insan Kaynaklari Yonetimi” projesine, reklam yazarlarinin mesleki
tutum ve (gorGslerini daha vyakindan tanmimasi yoninde bir katki
saglayabilecektir. Reklam yazari ise aliminda ve istihdam siireci boyunca
yagsanabilecek problemlere yodnelik bazi c¢ozimlerin, aragtirma bulgular
cercevesinde yapilandirimasi s6z konusu olabilecektir. Reklamcilik egitimi
veren kurumlarin, reklam yazar olmak isteyen dgrencileri belli kriterler altinda
belireme ve yonlendirme acgisindan da bu arastirmanin bir roli olabilir.
Reklamcilik egitimi alan &grencilerin, reklam yazarlarinin yaraticiliklarini
besledikleri alanlar net bir sekilde inceleyip, kendilerini buna gére hazirlamalar

da bu arastirma sonucunda mimkin olabilecektir.
2.4, Varsayimlar

Arastirma sirasinda gériaslerine bagvurulan kisilerin gergekgi ve yeterli

bilgiler verecegi varsayilmistir.
2.5. Sinirliliklar

Anketi cevaplayan kigiler Reklamcilar Derne@i’'ne tiye olan ve Reklamcilik
Vakfi'nin insan Kaynaklari Yénetimi projesine destek veren reklam ajanslarinda

calisan reklam yazarlandir.
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2.6. Yontem
2.6.1. Aragtirma Modeli

Arastirma betimsel teknik kullanilarak gergeklestiriimis, veri toplama
yéntemi olarak anket metodundan vyararlaniimistir. Oncelikle reklam
yazarlarinin demografik 6zellikleri sorgulanmusg, yaraticiliklarint nerelerden
besleyip gelistirdiklerine iligkin verilere ulagilmaya calisilmistir.  Anketin
devaminda, literatiirde tartisilan mesleki ve yaraticilikla ilgili konular hakkinda
reklam yazarlarinin fikirleri alinmis ve son bélimde reklam yazarlarinin kigilik

ozellikleri ve galisma kosullari hakkindaki gérusleri incelenmistir.
2.6.2. Evren ve Orneklem

Arastirma evreni, Reklamcilik Dernegi'ne tye 75 reklam ajansinda galisan
reklam yazarlaridir. Bu evrenin iginden, Reklamcilik Vakfi'nin uygulamaya
koydugu “insan Kaynaklan Yoénetimi” projesine dahil olan 42 reklam ajansinda

¢alisan reklam yazarlari 6meklem olarak segilmigtir.

Bu 6rneklemin segilmesinin amaci, reklam yazar profilinin olabildigince net
bir sekilde ortaya konmasidir. Kullanilan érnekleme ydntemi amach (purposive)
orneklemedir. Bu ydntemde arastirmaci kimlerin secilecegine kendi karar

vererek, arastirmanin amacina en uygun olanlari rneklemeye alir'*.

Reklamcilar Dernegi ve Reklamcillk Vakfina liye olan reklam ajanslari,
Tirkiye’'nin énde gelen ajanslandir. Reklamcihk Vakfrnin insan Kaynaklari
Yonetimi projesi ile sektérde daha kalifiye insanlarin istihdam edilmesi, ig
tanimlarinin somut bir bigimde ortaya konmasi ve galigsan tatminin saglanmasi

amaglanmaktadir. Reklam yazarlarinin gok farkli alanlardan gelerek sekttrde

4 Ali Balcl, Sosyal Bilimlerde Aragtirma: Yoéntem, Teknik ve likeler, (Ugiinct Basim.
Ankara: Pegem A Yayincilik, 2001). s.102.
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cahstiklar bilinen bir gergektir ve net bir profil ¢ikartilabilmesi igin bu érneklem

yontemi tercih edilmistir.

Bu yoéntemin tercih edilmesinin bir diger amaci da reklam yazarlarina
ulagmanin zor olmasidir. Arastirmanin 6n test asamasinda, reklam ajanslarinda
calisgan reklam yazarlarina bir e-posta grubu yoluyla ulagilmis ve 40 reklam
yazarina anketler génderilmistir. Anketi cevaplamaya gondlli olan 40 reklam
yazarindan sadece 21 tanesinden donls saglanabilmistir. Anket formundaki
soru sayisinin fazlaliigi ve reklam ajanslarinda yasanan yogun is temposu,

reklam yazarlarinin anketi cevaplama istegini distrmustir.

Bu gbzlem dogrultusunda; anketin posta yoluyla ilgili kisilere yollanmasinin
etkinliginin dasik olacadina, reklam ajanslarindan randevu alinarak belirtilen
glin ve saatte ajanstaki tim reklam yazarlarinin ayni ortamda bulunmasinin
saglanmasina ve anketin ylz vylze uygulanmasina karar verilmistir.
Randevularin alinmasi siireci de oldukga sorunlu gegmis, Reklamcilik Vakfi
yetkililerinin ve sektdriin etkin kisilerinin gayretlerine ragmen 42 reklam
ajansmlh tamamina ulagmak mimkiin olmamistir. Orneklem icindeki 33 reklam
ajansindan toplam 93 reklam yazariyla gortstlmis ve anketi doldurmalari
saglanmistir. On test asamasinda anketi cevaplayan ve 6rneklem dahilinde
bulunan reklam ajanslarinda Grey (5 reklam yazari) ve Yorum/Publicis’den (2
reklam yazan) posta yoluyla gelen anketlerin de eklenmesiyle goéristlen reklam
ajansi sayisi 35’'e, anketi cevaplayan Reklam Yazari sayisi ise 100’e ulagmistir.
Anketi cevaplayanlar arasinda yaratici yonetmenler de bulunmaktadir. Bunun
sebebi, Turk reklam sektdriniin ekonomik krizlerden fazlasiyla etkilenmesinin
sonucunda, ajanslarda calisan reklam yazar sayisinda belirgin bir azalma
olmasi ve Ozellikle kiiglik ve orta olgekli ajanslarda yaratici yénetmenlerin
reklam metni yazimi igini de Ustlenmis olmalaridir. Ornekleme dahil edilen
yaratici yonetmenlerin tamami reklam vyazari kokenli olup, arastirmanin
yapildigi! tarih olan Haziran 2004’de reklam metni yazimi gbérevini dogrudan

yuruten kigilerdir.
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Arastirma kapsaminda gérisulen reklam ajanslan sunlardir:

Alice/BBDO ADR.com.tr Art Grup Ayda
Big Bir E Bir Birikim/FCA ‘Concept
Ekol Elan/Altavia ‘ Ema Grey Worldwide
Glizel Sanatlar/S.&S. fra  Kangaroo Lowe
Manajans/Thompson Marka Markom/Leo Burnett Mass Ast.
Mavi Tanitim Medina Turgul/DDB Meta Mirage
Movida Plus MAP Piramit Rafineri Repro
RPM/Radar SNS Tanitim TBWA Istanbul Ultra
Y&R/Reklamevi Yorum/Publicis Zone

2.6.3. Verilerin Toplanmasi

Aragtirma verileri anket teknidi kullanilarak toplanmigtir. Reklam yazarlarina
olgusal, davranissal, tutum ve inang-kani sorulari olmak tzere toplam 74 soru
yoneltilmistir. Anketin cevaplanmasi ortalama 30 dakika surmistir. Reklam
yazarlarinin sikilmalarini ve dikkatlerinin dagilimasini engellemek amaciyla
anketin bazi kisimlari eglenceli bir tarzda tasarlanmigtir. Bu yaklasimin etkin ve

olumlu sonug verdigi gdzlenmistir.

Anket formu olgusal ve davranissal sorulardan olugan birinci bdlim, tutum
ve inang-kani sorularindan olusan ikinci ve Uglinct bolimlerden meydana
gelmistir. Reklam yazarlarinin anketi gergek durum, disince ve tutumlan
dogrultusunda cevaplamalan icin ad-soyad ve ¢alistiklar reklam ajansi bilgileri

sorgulanmamistir.
2.6.4. Verilerin Goziimlenmesi ve Analizi
Reklam yazarlarinin  cevapladigi  anketler SPSS  programindan

yararlanilarak degerlendirilmig, ortaya c¢ikan frekans tablolan Uzerinden

crosstabler kullanilarak yorumlarda bulunulmustur.
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UGUNCU BOLUM
ARASTIRMA SONUGCLARI

3. Bulgular ve Yorum

Aragtirma sonucunda ulasilan bulgular, ankette yer alan kategorilere ve

siraya gore aktarilacaktir.
3.1. Demografik Veriler ve Hayata Kargi Tutumlar

Anketin birinci boliminde cevaplayicilarin demografik verileri ve hayata

karst bazi tutumlar Gzerinde durulmaktadir.

Cizelge 1
Yas
| f Yizde

20-25 ] 18 18
26-30 | 33 33
31-35 28 28
36-40 11 11
41-45 5 5
46-50 4 4
51-65 1 1
Toplam | 100 100

Reklam yazarlarinin 26-35 yas araliginda yogunlastigi gézlenmektedir
(%61). 40 Yas sininndan sonra ise ciddi bir azalma egilimi vardir. Reklam
yazarliginin genglere aifedilen bir is kolu oldugu goérisi desteklenmesine
ragmen, sektdrde yeni ¢alismaya baslayan 20-25 yas arahidindaki reklam

yazarlarinin distik yizdesi (%18) dikkat ¢ekicidir.

Cizelge 2
Cinsiyet
, f Yiizde
Kadin 37 37
Erkek 63 63
Toplam 100 100
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Reklam yazarlarinin cinsiyet oranlarinda erkeklerin énemli bir baskinlig: s6z

konusudur.
Cizelge 3
Dogum Yeri
f Yiizde
B. Sehir-Yurtdisi 70 70
Diger 30 30
Toplam 100 100

Reklam yazarlarinin %70'i Biyiksehirlerde (Ankara, Istanbul, izmir) veya
yurtdisinda dogmuslardir. Reklamciligin -dogasi geredi- kulttrel birikimlerle
dogrudan iligkili oldugu ve bu tarz bir altyapinin da Buyiiksehirlerde
olugturulabilecegi disindlirse, ortaya ¢ikan bulgu daha fazla anlam
kazanmaktadir. |

Cizelge 4
Kultaranden Etkilenilen $ehir
f Yiizde
Etkilenmeyen 42 42
B. Sehir 41 41
Yurtdis! 9 . 9
Yerel 8 8
Toplam 100 100

Reklam vyazarlarinin olusturduklan altyapilann  sorgularken sadece
dogduklarn sehri sormanin yetersiz olacadi savindan hareketle; dogduklari yerin
disinda blytmeleri, egitim almalari ve kdlturinden etkilenmeleri de sehir
bazinda sorgulanmistir. Reklam yazarlarinin %42’si dogduklar sehir haricinde
baska bir yerden etkilenmediklerini, %8’i ise Blyliksehir veya yurtdisi haricinde
kalan yerlerden etkilendiklerini belirfmi§lerdir. Oranlar, c¢izelge 3 sonucunda

yapilan yorumu destekler niteliktedir.
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Cizelge 5

Medeni Durum

f Yizde
Evii 27 27
Bekar 65 65
Bosanmig 8 8
Toplam 100 100

Reklam yazarlarinin %65t bekardir. Yogun tempolu bir is yasantisinin
sonucu olarak de@erlendirebilecek bu durum, bosanma oranina yansimamistir.

Reklam yazarlarinin sadece %8’i bosanmis kisilerden olugsmaktadir.

Cizelge 6
Ayhk Gelir (milyon T.L.)
f Yizde
750 ve alti 9 9
751-1.500 17 17
1.501-2.250 18 18
2.251-3.000 22 22
3.001-3.750 13 13
3.751 ve Uzeri 21 21
Toplam 100 100

Reklam vyazarlarinin ayhk gelirleri arasinda ¢ok buyik farklilasma
gbzlenmemektedir. Maaslar ve unvanlar arasindaki iliski tezin ilerleyen

bdélimlerinde incelenecek ve daha net bir yorum yapilacaktir.

Cizelge 7
Egitim Durumu
f Yizde
Lise 9 9
Universite 78 78
Yiiksek Lisans 13 13
Toplam 100 100

Reklam yazarlarinin sadece %9'u lise mezunu olup, %78’ Gniversite, %13’
ise ylksek lisans mezunudur. Reklam vyazarlarinin egitim seviyelerinin
yiiksekligi dikkat cekmekle beraber, sektdrde halen lise mezunlarinin bulunmasi

sasirtici bir sonug olmustur. Lise mezunlarinin rekabetin ¢ok yogun yasandigi



bu sektdrde is bulabilmeleri, kiiltirel ve mesleki olarak gliglti altyapilara sahip

olduklart anlamini tagiyabilir.

Cizelge 8
Mezun Olunan Lise Bransi
f Yuzde
Fen 23 23
Sosyal 49 49
Turkge-Matematik 28 28
Total 100 100

Reklam yazarlarinin = %49'u liselerin sosyal bélimletinden mezun
durumdadirlar. Sosyal derslerin agirlikli olarak ele alindigt bu bélumler,

reklamcilik alt yapisi icin daha uygun géziikmektedir.

Cizelge 9
Mezun Olunan Lisenin Turl
f Yiizde
Normal L 33 33
Anadolu L : 26 26
Fen L 2 2
"Yabanci L 8 8
Meslek L 6 6
Kolej : 24 24
Stper L 1 1
Toplam 100 100

Anadolu lisesi, Yabanci lise, Kolej ve Siiper lise mezunu reklam yazarlarinin
toplami %59 seviyesinde olmasina ragmen, Normal lise ‘mezunu yazarlar da

%33 gibi azimsanmayacak bir orana sahiptir.
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Cizelge 10

Mezun Olunan Universite

Yizde
11

Anadolu
Ankara
Bilgi
Bilkent
Bogazici
Dokuz E.
Ege
G. Saray
Gazi
Hacettepe
I.T.0.
{stanbul
Kog¢
Kualtir
Marmara
M. Sinan
oDT.U
Yeditepe
Yildiz T,
Diger
Toplam
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Reklam yazarlarinin mezun olduklari tniversiteler, fakilteler ve boélimler
belli bir alanda yogunlasmamaktadir. Sonuglarn tek bir tablo altinda géstermek
icin gok fazla alana ihtiyag oldugundan, bu soru igin (i¢ ayni tablo tretilmistir. ilk
tablo mezun olunan Universiteleri gostermekte olup, bu alanda istanbul
Universitesi %30luk oraniyla en ¢ok reklam yazarl yetigtiren (niversite olarak
gbze carpmaktadir. istanbul Universitesini; Anadolu Universitesi (%11),

Bogazici Universitesi (%11) ve Marmara Universitesi (%10) izlemektedir.

Gizelge 11
Mezun Olunan Bilim Dali
f Yizde
Sosyal Bilimler 75 82
Fen Bilimleri 5 5
Glizel Sanatlar 7 8
Yabanci Dil 4 4
Toplam 91 ' 100
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Reklam yazarlarinin %82’si Sosyal Bilimler alanindan bir bélimden mezun
olmuslardir. Sadece %5'i Fen Bilimleri alanindan mezunken, geriye kalan

%12’lik kesim Guzel sanatlar ve Yabanci Dil alaninda egitim almislardir.

Cizelge 12
Mezun Olunan iletisim Fakuiltelerinin Universitelere Dagilimi
f Yizde
Anadolu 9 27
Ankara 1 3
Bilgi 2 6
Ege 1 3
Galatasaray 1 3
Gazi 1 3
Istanbul 12 36
Kaltar 1 3
Marmara 5 15
Toplam 33 100

Reklam vyazarlarinin mezun olduklar Gniversite, fakilte ve bolumleri
incelerkén, iletisim fakdlltelerine ayrn bir 6nem vermek gerekmektedir. Her ne
kadar reklam yazarlari ¢ok degisik alanlarda 6grenim gorerek reklam
sektériinde cgaligiyor olsa da, iletisim fakilteleri bu alanda egitim veren en somut
kurumlardir. Universite mezunu 91 reklam yazarinin 33 tanesi (%36) iletisim
fakiiltesi mezunudur. istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi %36'lik oraniyla
sektdre en ¢ok reklam yazar yollayan iletisim fakiltesi konumundadir. Anadolu
Universitesi lletisim Bilimleri Fakiiltesi %27 ve Marmara Universitesi lletigim
Fakiltesi de %15'lik oranlarla istanbul Universitesinin ardindan gelmektedir.
Sektorde reklam yazarn olarak calisan 6zel Universite mezunlarinin orani ise

%12 gibi dusik bir seviyededir.
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Cizelge 13

Mezun Olunan Yiksek Lisans Programi

f Ylzde

Y.L.
Yapmayan
Anadolu
Sos. Bil. BY
Bogazici
MBA
Bogazigi
Sos. Bil. Sosyoloji
Ege Sos. Bil.
H.I. ve Tanitim
Emerson College 1 1
IMC '
LT.0
Mimarlik Restorasyon
Istanbul G. Sanat.
Temel Sanat
Istanbul iktisat
Siyasal Bilimler
istanbul
Isletme Pazarlama
Marmara lletisim
Reklam
Marmara Sos. Bil.
H.R. Management
Mimar Sinan GSF
Resim
Toplam

87 87

100 100

Reklam vyazararnin %13t yiksek lisans egitimi almistir. Universite
egitimlerinde oldugu gibi, yiiksek lisans yapilan alanlar ve tniversiteler gesitlilik

gostermektedir. Sektérde doktora yapmis reklam yézan bulunmamaktadir.

Cizelge 14
Mesleki Egitim Alma Orani
f Yiizde
Hayir 51 51
Evet 49 49
Toplam 100 100

Reklam yazarlarinin Gniversite egitimlerinin gosterdigi gesitlilikler sebebiyle,

bu alanda galigmaya basladiktan sonra mesleki egitim ahp almadiklar
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sorulmustur. Reklam yazarlarinin %49'unun gesitli mesleki egitimler aldiklari

saptanmistir.

Cizelge 15
Alinan Mesleki Egitimler
f Yiizde
Almayanlar 51 51
Ajans ici Egitimler 8 8
Ak. Ist. Reklamcilik 4 4
1AA , 2 2
Reklam Fotograf¢iid 1 1
Reklam Yazarhgi 3 3
RV Reklam Yaz Okuiu 2 2
Senaryo Yazimi 1 1
S.T.E.P. 17 17
Time Management 1 1
Workshop 9 9
| Yurtdisi Sert. Programi 1 1
Toplam 100 100

Reklam vyazarlarinin aldigi mesleki egitimler incelendiginde S.T.E.P.
(Sektoriin Temel Egitim Paketi) egitimlerinin en ¢ok tercih edilen mesleki egitim
oldugu saptanmistir (%17). Reklamcilik Vakfi tarafindan diizenlenen bu egitime
kayitlar kurumsal olarak yapilmakta ve Ucreti de ajanslar tarafindan
ddenmektedir. Cesitli workshoplar -bunlar ajans' blinyesinde veya farkli
kurumlarca duzenlénebilmektedir- ve ajans igi egitimler ise digerlerine oranla

daha sik katilinan egitimler arasindadir (toplam %17).

Cizelge 16
Yabanci Dil
f Ylizde
Hayir 2 ' 2
Evet 98 98
Toplam 100 100

Reklam yazarlarinin %98’i en az bir yabanci dil bildiklerini belirtmislerdir.
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Cizelge 17

Bilinen Yabanci Diller

f Yiizde

Bilmeyen 2 2

ingilizce 69 69
Fransizca 3 3
ingilizce-Almanca 5 ' 5

Ingilizce-Fransizca 16 16
Ingilizce-ltalyanca 1 1
ing-Fra-ita 2 2
ing-Fra-isp 1 1
Ing-Alm-Fra 1 1

Toplam 100 100

Reklam yazarlarinin %69'u Ingilizce, %16’si ise ingilizce ve Fransizca
bildiklerini belirtmislerdir. Tek bir yabanci dil bildidini belirtenler %72, iki yabanci
dil bildigini belirtenler %22 ve ¢ yabanci dil bildidini belirtenler %4’lik kitleler
olusturmaktadir. Yabanci dil bilgisinin reklam sektort icin 6nemi gok agiktir.
Ozellikle yabanci ortakli ajanslarda c¢alisan reklam yazarlari, uyarlama reklamlar
tizerinde g¢alisirken bu dnemi daha ¢ok hissetmektedirler.

Cizelge 18 .
Ailenin Ogrenim Durumu (Baba)
f Yizde
lIkokul 10 10
Ortaokul 5 5
Lise 15 15
Universite 55 55
Yiksek Lisans 10 10
Doktora 5 5
Toplam 100 100

Reklam yazarlarinin profilini gikartirken ailelerinin 6grenim durumu da énem
tagimaktadir. Kiltirel altyapinin, icinde yetisilen aile yapisiyla yakindan iligkili
olduguna siiphe yoktur. Arastirmaya katilan kisilerin babalarinin  %55’i
Universite mezunu, %10’u yiiksek lisans ve %5'i doktora derecesi sahibidir.

%30’luk bir kesim lise ve alti egitim seviyesine sahiptir.



56

Cizelge 19
Ailenin Ogrenim Durumu (Anne)
f Ylzde
Okuryazar degil 1 1
ilkokul 15 15
Ortaokut 7 7
Lise 39 39
Universite 35 35
Yiksek Lisans 2 . 2
Doktora 1 1
Toplam 100 100

~ Annelerin egitim durumu babalara gbre daha alt seviyededir. Universite‘
mezunu olanlar %35, yiksek lisans ve doktora derecesine sahip olanlar ise
- toplam %3'ltk bir orana sahiptir. Lise ve alt1 egitim seviyesinde olanlar ise %62
gibi yiuksek bir orandadir. Bu durumun {ilkemizin egitim gergegi ile dogrudan

iliskili oldugu séylenebilir.

Cizelge 20
En Yiuksek Tiketim Harcamasi

Yluzde

Egitim
Kisisel bakim
Gida
Saglik
Kira
Ulasim
. Otomobil Taksidi
Giyim
Kitap, dergi vb.
Kdltiurel faaliyetler
Eglence
Cocuk masraflarn
Toplam
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Reklam yazarlarinin en yilksek mali gideri sorgulandiginda, ilk iki sirayi
istanbul’da yasayan hemen herkes igin ortak olan kira (%36) ve gida (%18)
almaktadir. Eglenceye (burada kastedilen kultirel faaliyetler degil, partiler ve
dogal olarak alkol giderleridir) en ¢gok harcama yapan reklam yazarlarinin orani
%39, sinema, tiyatro gibi kiltiirel faaliyetiere en ¢gok harcama yapanlar ise %8'lik

bir kitle olusturmaktadir. Reklam yazarlarinin yaraticiliklarimi® besledikleri

. .
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alanlarin baginda bu tir kaltirel faaliyetler gelmektedir. En yiksek harcamalari
bu alanlara yapmamalari bir gosterge olmamakla beraber, kitap-dergi tarzi
aligveriglere en yiiksek harcama yapan kesimin orani da %5 gibi distk bir
seviyededir. Reklam yazarlarinin okuma ahskanliklart sonraki cizelgelerde

ayrica incelenecektir.

Cizelge 21
Kitap Okumaya Zaman Ayirabilme
f Yizde
Hayir 56 56
Evet 44 44
Toplam 100 100

Reklam yazarlarina “kitap okunmaya yeterli zaman ayirabiliyor muéunuz?"
sorusu yoneltimis ve %56'sinin ayirramadigi saptanrhlstlr. Bu sonug oldukga
dustndaricudir. lyi bir yazarin (sadece reklam yazarinin degil) ¢ok cesitli
okumalar yapmasi gerekir. Yazin becerisinin gelismesi igin; okumak ve farkh
bakis ai;llarl yakalamak ilk kosuldur. Elbette bu sonucu reklam yazartarinin
yarisindan fazlasinin hi¢c kitap okumadigi seklinde degerlendirmek haksizhk
- olacaktir. Arzu ettikleri kadar zaman ayiramadiklarini disiinmek —yogun i$

tempolarini dikkate alarak- daha dogru bir yaklagim gibi gézﬁkmektedir.

Reklam vyazarlarimin yaraticiliklarini  hangi kaynaklardan beslediklerini
ortaya koymak amaciyla okuma tercihleri de sorgulanmigtir. Ankete katilan
kisilerden en c¢ok okuduklan kitap tlrinden baglayarak tercihlerini
derecelendirmeleri istenmigtir. Reklam yazarlarinin okudugu kitap turleri ve
okuma siralamalarini tek bir tablo altinda toplamak mamkiin olmadigindan dzet
cizelgeler olusturulmustur. Reklam yazarlarinin okuma tercihlerinde birinci

siraya yerlestirdikleri kitap turleri asagidaki gizelgede goriuimektedir.



Cizelge 22
En Cok Okunan Kitap Turi

Tar 1. Okuma Tercihi Yuzde
Roman 43 43
Oykii 12 12
Tarih 4 4
Mesleki 10 10
Psikoloji 3 3
Siir 6 6
Siyasi - -
Sosyoloji 4 4
Felsefe 4 4
Deneme 4 4
Cizgi roman 4 4
Bilim-kurgu 4 4
Diger 2 2
Toplam 100 100

Reklam vyazarlarinin okuma tercihleri arasinda romanlar ik sirada
gelmektedir. Arastirmaya katilan kisilerin %43’ okuma tercihlerinin ilk sirasinda
romanlara yer ayirmaktadir. En ¢ok okunan turlerin arasinda dyki 6ne gikan bir
diger yazin turtdir (%12). Roman ve o6ykil gibi kurgusal metinlerin reklam

yazarlari tarafindan o©ncelikli olarak takip edildigi sonucuna ulasmak
mumkuanddr.

Reklam yazarlarinin %10'u mesleki kitaplarn okuma tercihlerinin ilk sirasina
yerlestirmiglerdir. Arastirmaya katilanlarin mesleki konularla ilintili kitap, dergi,

program takip etmeyle ilgili yaklagsimlan konusunda tezin ilerleyen bélimlerinde
yorumlara yer verilecektir.

Psikoloji Uzerine yazﬂmus kitaplari okuma tercihlerinin ilk sirasina
yerlegtiverler %3, Sosyolojiyi yerlestirenler ise %4'ltk bir kitledir. Reklamcilik
mesleginin dinamikleriyle ¢ok yakindan iligkili bu turlerin ilk tercih altinda
okunma oranlarinin digtiklugu distundarictdar.

Reklam yazarlarinin %6’s1 siir kitaplarini ilk okuma tercihleri olarak
belitmiglerdir. Anlatim zenginligi ve etkileyiciligi konusunda bagka hicbir yazin

tirtyle karsilastirimasi miimkin olmayan siirin, reklam yazarlarindan yeterli
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ilgiyi gérmedigini soylemek mumkindur. Siir, metaforik anlatim 6geleri
barindiran bir tardir ve bu bile tek basina metin yazimi konusunda kendini

gelistirmek isteyenlerin bu turi okumasini gerektirir.

Siyasi konular Gzerine yazilmig eserler, reklam yazarlar tarafinda ilk siraya
yerlestiriimeyen tek tir olarak gérinmektedir. Reklam yazarlarinin siyasete

iligkin goriisleri tezin ilerleyen kisimiarinda ayrica irdelenecektir.

Reklam yazarlarinin %4l felsefe, deneme, ¢izgi roman ve bilim kurgu tirl
kitaplari ilk okuma tercihleri olarak belirtmiglerdir. Bilim kurgu, roman ve oyki
tirlerinin altinda yer almasina ragmen, 6n arastirma asamasinda gozlendigi
uzere reklam yazararinca farkh bir tir olarak algilanmaktadir. Arastirmaya
kémamlar:aroman ve Oykuyu daha edebi tirler olarak gérmekte, bilim kurguyu ise
edebi eser olarak nitelememektedirler. Bu tespitten hareketle, anket formunda
bilim kurgu farkh bir sik olarak yef almistir. Farkh turleri ilk okuma tercihleri

olarak belirten reklam yazarlarinin orant %2'dir.

Cizelge 23
En Cok Okunan Dergi Tiru
Tar 1. Okuma Tercihi Yizde
Edebiyat 17 17
Otomobit 2 2
Mesleki 29 29
Siyasi - -
Giincel Haber 9 9
Gezi ve Turizm 3 3
Life Style ve Trend 11 11
Miizik 2 2
Sinema 14 14
Cografya ve Kesif 8 . 8
Ekonomi. - -
Mizah 4 4
Diger 1 1
Toplam 100 100

Reklam yazarlarinin okuma aliskanliklarini kitaplarla sinirlandirarak analiz
etmek yeterli degildir. Reklam yazarlarinin profilini ¢ikartirken okuduklan dergi

tirleri de ®nemli bir anlam ifade etmektedir. ik dergi tlirQ olarak edebiyat
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dergileri sofgulanmxs ve reklam yazarlarinin %17’sinin bu tir dergileri ilk okuma
tercihi olarak belirttikleri saptanmistir. Bu tarz dergilerin metin yazimi ile

ugrasan insanlara 6nemli katkilar sagladigi son derece agiktir.

Reklam yazarlarinin kigisel ilgi alanlarini incelemek amaciyla otomobil
dergileri okuyup okurhadnklarl sorulmustur. Arastirmaya katilan erkek reklam
yazarlarinin orani oldukga fazla olmasina ragmen (%63), otomobil dergilerinin
okunma oraninin son derece disuk oldugu saptanmigtir. Sadece %2'lik kesim
tarafindan ilk okuma tercihleri arasinda goésterilen bu tir, reklam yazarlan

arasinda popdler degildir.

Reklam yazarlarinin en ¢ok okuduklari dergilerin baginda mesleki dergiler
gelmektedir. Arastirmaya katilanlarin %29'u mesleki dergileri itk okuma tercihleri
olarak belirtmislerdir. Sektéri ve sektdrdeki gelismeleri yakindan takip eden
kisiler icin bu kaginilmazdir. Reklam vyazarlarinin hangi mesleki dergileri

okuduklari ilerideki cizelgelerde ortaya konacaktir.

Kitap okuma tercihlerindekine benzer sekilde, siyasi dergiler reklam
yazarlari tarafindan ilk okuma tercihleri arasinda belirtiimemistir. Daha énce de
belirtildigi Gzere, reklam yazarlarinin siyasete iliskin gorislerine tezin ilerleyen

bélimlerinde yeniden deginilecektir.

Glincel haber dergilerini ilk okuma tercihleri arasinda belirten reklam
yazarlarninin orani %9'dur. Bu tarz dergileri okuyan reklam yazarlarinin tlke ve

diinya giindemiyle daha yakindan ilgilendiklerini sdylemek mumkindur.

Gezi ve turizm konulu dergileri ilk okuma tercihleri arasinda gosterenlerin

orani sadece %3'dlr.

Yagsam tarzi ve toplumsal egilimler (life style ve trend) konulu dergiler
reklam yazarlarinin %11’i tarafindan ilk okuma tercihi olarak belirtilmistir. Bu

tarz dergiler kitleleri yakindan tamimak, toplumsal degisimleri ve yeni ilgi
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alanlarini takip etmek agisindan 6nemlidir. Hedef kitleyi anlamak ve etkin ic
~goruler uretmek igin reklam yazarlarinin bu tarz dergileri takip ettigini soylemek

‘olasidrr.

Muzik konulu dergileri ilk okuma tercihi olarak belirten reklam yazarlarinin
orani %2'dir. Reklam yazarlarinin ne tir miizikler dinlediklerine iliskin gizelgeler

tezin ilerleyen bélimlerinde yer almaktadir.

Reklam yazarlarinin %14’0 sinemayi konu alan dergileri ilk okuma tercihi
olarak belirtmislerdir. Reklam yazarlan'nln sinemaya olan diskinliklerine tezin

ilerleyen bolimiinde yeniden deginilecektir.

Reklam yazarlaninin %8'i cografya ve kesif konulu dergileri ilk okuma

tercihleri olarak belirtmislerdir.

Ekonomi de reklam yazarlarinin az ilgi gosterdigi bir konu olarak ortaya
¢ikmaktadir. Aragtirmaya katilanlarin higbiri ekonomi dergilerini ilk okuma tercihi

olarak belitmemistir

Mizah da reklam yazarlarinin az ilgi gosterdigi bir diger dergi turadir ve
sadece %4’lik bir kesim tarafindan ilk okuma tercihi olarak belirtiimistir. Mizah
reklamlarda c¢okga kullanilan bir gekicilik tiri olmasina ragmen, reklam
yazarlarinin mizah dergilerini takip etmemesi ilging bir nokta olarak géze

carpmaktadir.

Reklam yazarlarinin %1’ farkh tiirde bir dergiyi ilk okuma tercihi olarak

belirtmistir.
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Cizelge 24
Dizenli Olarak Takip Edilen Yerli-Yabanci Mesleki Dergiler
1. Okuma 2. Okuma 3. Okuma
Tercihi Tercihi Tercihi
Dergi Takip Etmeyen 11 21 47
MediaCat 14 21 14
Marketing Tirkiye 21 29 13
Llrzer's Archive 49 3 10
Creative Review 3 5 2
Ad Age 1 3 4
The New Yorker 1 - -
Creativity - 2 1
Communication Arts - 11 1
Print - 1 2
Computer Arts - 1 -
Shots Dergi - 1. 2
Ad Review - 1 -
U.S. Ad - 1 -
Wallpaper - - 2
Campaign - 1
Select - - 1
Toplam 100 100 100

Reklam yazarlarinin takip ettikleri dergilerin sorgulandigi ¢izelgeye dikkat
edildiginde; ilk okuma tercihinde en ¢ok belirtilen dergi tiriiniin mesleki dergiler
oldugu gorilecektir (%29). Reklam yazarltarinin dizenli olarak takip ettikleri
mesleki dergileri en 6nem verdiklerinden baglayarak siralamalari istenmis ve
soru agik uglu dlarak sorulmustur. Reklam yazarlarinin ilk tercihlerini gosteren
situn incelendiginde, %89 unun bir mesleki dergiyi dizenli olarak takip ettigi
gorilmektedir. Lirzer's Archive birinci tercihler arasinda dizenli oiérak en fazla

takip edilen mesieki dergidir. 1984 Yilindan beri yayinlanan dergi reklam
| yaraticilarinin  kutsal kitabi niteligindedir. Dinyanin farkli  kdselerinde
gergeklestirilmis Ust diizey yaraticiliga sahip reklam kampanyalarini yayinlayan
derginin reklam yazarlan tarafindan yakindan takip edilmesi son derece’
dogaldir. Marketing Turkiye (%21) ve MediaCat (%14) ilk okuma tercihi
icerisinde ikinci ve Uglincl sirayl almaktadirlar. Turk reklam sektoriinde
yasanan gelisim ve degisimleri irdeleyen, sektérden haberler veren bu iki
derginin reklam sektorli agisindan 6nemi tartigilmazdir. “The New Yorker” tam
anlamiyla reklamciliga yonelik bir mesleki dergi degildir ama reklam yazarlarinin

beslendigi genis perspektifi gostermek amaciyla gizelgeden ¢ikartiimamistir.



Reklam yazarlarinin %27'inin dizenli olarak takip ettigi ikinci bir mesleki
dergi bulunmamaktadir. Ugiincii bir mesleki dergi takip etmeyenler ise %47 gibi

ylksek bir orana sahiptirler.

Cizelge 25

Abone Olunan Dergiler

Yizde

Abone Olmayanlar
MediaCat
Marketing Tirkiye
National Geo.
Lucifer
Computer Arts
Lrzer's Archive
Genis Agl
Aktiiel
The New Yorker
Atlas
Art Academy
Ad Review
U.S. Ad.
Bilim Teknik
Buttin Dunya
Varlik
CNBC-E Dergi
Ruh ve Madde
Toplam
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Reklam yazarlarinin %46’sinin dergi abonelikleri bulunmaktadir. Sirastyla
Larzer's Archive (%18), Marketing Turkiye (%7) ve National Geographic (%4)
reklam yazarlarinin abonesi olduklann dergiler arasinda ik (¢ sirayi

almaktadirlar.

Cizelge 26
En Cok Takip Edilen Kulturel Faaliyet
Faaliyet 1. Tercih Yizde
Sinema 91 91
Opera 1 1
Bale ve Dans - -
Tiyatro 2 2
Konser 3 3
Sergi 2 2
Séylesi 1 1
Toplam 100 100
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Reklam yazarlarinin yaraticiliklarini besledikleri alanlardan biri de kltirel
faaliyetlerdir. Aragtirmaya katilan kisilerden en ¢ok takip ettikleri kiltarel
faaliyetleri siralamalan istenmigtir. Cizelge 28'de gorildagu Uzere, reklam
yazarlannin kultiirel faaliyetler icerisindeki ilk tercihleri listelenmistir. Sinema,
takip edilen kultirel faaliyetler icerisinde birinci sirada en c¢ok tercih edilendir
("/091). Sinema yapitlari icerdikleri gorsellik ve hikayesel anlatimlar sebebiyle
reklam fikirlerine esin kaynagi olabilmektedirler. Bu kultiirel faaliyetin %91 gibi
yUksek bir oranda takip edilmesinin 6nemli sebeplerinden biri de kolay ulasilir
olmasidir.

Opera reklam yazarlarinin oldukga az ilgi gosterdikleri kulturel faaliyetlerden

biridir. Sadece %1'lik bir kitle tarafindan birinci tercihe yerlestirilmistir.

Bale ve dans gosterileri dé, opera gibi reklam yazarlar tarafindan ilgi ¢ekici
bulunmamaktadir. Arastirmaya katilan reklam yazarlarinin higbiri ilk kalttrel

faaliyet tercihleri icerisinde bale ve dansi gbstermemistir.

Tiyatro, reklam yazarlarinin %2’si tarafindan ilk tercih ettikleri kultirel

faaliyet olarak belirtilmistir..

Konserler reklam yazarlarinin %30 tarafindan ilk tercih olarak belirtiimis ve
sinemadan sonra ikinci sirada yer almistir. Reklam yazarlarinin mizik dinleme

tercihlerine tezin ilerleyen bélimlerinde deginilecektir.

Rektam * yazarlaninin  %57’si  gesitli sergi etkinliklerini takip ettiklerini
belirtmi§lerd_ir. Takip ettikleri kultirel faaliyetler arasinda sergileri ilkk G tercihleri

arasina yerlestirenlerin orant % 42°dir.

Soylesiler de reklam yazarlannin ilgi gostermedigi kiltirel faaliyetler

arasindadir. Arastirmaya katilanlarin sadece %1'i soylesileri ilk tercih olarak
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takip ettigini belirtmistir. Reklam yazarlarinin takip ettikleri baska kiltirel faaliyet
bulunmamaktadir. |

Cizelge 27
En Cok Dinlenen Muzik Tura-
Muzik Tari 1. Dinleme Tercihi Ylzde
Tirkce Pop 3 3
Yabanci Pop 20 20
Tirk Halk Muzigi 1 1
Turk Sanat Miizigi 4 4
-Caz 22 22
Klasik Muzik 7 7
Yabanci Etnik Muzikler 15 15
Rock ve Heavy Metal 26 26
Diger 2 2
Toplam 100 100

Reklam yazarlarinin dinledikleri mizik tirleri sorgulanirken énceki siralama
sorulart mantigi gergevesinde hareket edilmis ve en ¢ok dinledikleri tiirden
baslayarak siralamalar istenmistir. Cizelge 29'da ise miizik dinleme tercihlerinin

ilk sirasi listelenmistir.

Arastirmaya katilan reklam yazarlarlv birinci mizik dinleme - tercihleri
icerisinde en gok rock ve heavy metal (%26), caz (%22) ve yabanci popu (%20)

goOstermiglerdir.

Cizelge 28
Radyo Dinleme
Radyo Dinleme/ 1. Dinleme Tercihi Yiizde
Program Turi
Radyo Dinlemeyen 15 15
Hava ve Yol Durumu 1 1
Muizik 65 - 65
Sov Programiari 5 5
Reklam Kusakiari 4 4
Haber 10 10
Diger - -
Toplam 100 100

Reklam yazarlarinin meslekleri geregi i¢ ice olduklari kitle iletisim araglarini

ne kadar takip ettikleri profillerinin cikartiimasinda onemli bir noktadir.
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Arastirmaya katilanlarin %85'i radyo dinlemektedir. Radyoda dinlenen program
tirleri, arastirmaya katilanlar tarafindan numaralandinimis ve ¢izelge 28'de
gorildugu Uzere, birinci dinleme tercihleri listelenmistir. Reklam yazarlarinin
radyoda en c¢ok tercih ettikleri programlarin basinda miizik (%65) ve haber

(%10) gelmektedir. Reklam kusaklarint birinci dinleme tercihi olarak belirtenler
sadece %4’lik bir kesimdir.

Cizelge 29
Dinlemekten En Cok Keyif Alinan Radyo Kanali
f Yizde
Belirtmeyen 21 ‘ 21
Power FM 10 10
Number One FM 4 4
NTV Radyo 8 8
Acik Radyo 18 18
CNN TURK 1 1
Dinamo FM 3 3
Radyo Eksen 15 15
Oksijen ' 10 10
Mydonose 1 1
Joy 3 3
Rock FM 4 4
TRT FM 1 1
Best FM 1 1
Toplam 100 100

Arastirmaya katilan reklam yazarlarina dinlemekten en ¢ok keyif aldiklari
radyo istasyonu sorulmustur. Reklam yazarlarinin %79u bu soruya cevap

vermis ve dinlemekten en ¢ok keyif alinan radyo istasyonunun Agik Radyo
oldugu saptanmistir (%18).

Cizelge 30
Televizyon izleme Aligkanligi (Giinde Saat) |
Saat f Yiizde
1 Saaten Az 30 30
1-3 Saat 64 64
4-6 Saat 6 6
Toplam - 100 100
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Reklam vyazarlarinin televizyon izleme ahlgkanliina sahip olduklari
gozlenmis ve %64'lUnin giinde 1-3 saatlerini televizyon basinda gegirdikleri

~ saptanmistir. Arastirmaya katilanlarin izledikieri program tirlerini sunlardir:

Cizelge 31
En Cok Seyredilen Program Turi
Program Turii 1. Seyretme Tercihi Yizde
Haber 25 25
Hava ve Yol Durumu - -
Muzik 2 2
Sov Programlari 2 2
Dizi 22 22
Reklam Kusaklarn 16 16
Tartisma 2 2
Mesleki Programiar 2 2
Yarisma 1 1
Belgesel 6 6
Sinema 22 22
Diger - -
Toplam 100 100

Reklam yazarlarinin televizyon programi agisindan birinci tercihleri
incelendiginde haberlerin %25 ile en ¢ok tercih edilen tur oldugu goze
carpmaktadir. Reklam yazarlarinin ikinci en ¢ok izledikleri program tira dizi ve
sinemadir. Diziler, reklam yazarlarinin tiiketici bedeni ve isteklerini gérmelerine
yardimci olmak ve anlaml i¢ goriler tretmelerini saglamak aglsmdah onem
tasimaktadir. Reklam yazarlarinin %16’s1 televizyondaki programlar arasinda
reklam kusaklarini birinci tercihleri olarak belirtmislerdir. Radyodaki reklam
kusaklarini dinleme orani %4 seviyesindeyken, televizyondaki bu ani artis
sasirticidir. Reklam vyazarlan yeni gosterime giren televizyon reklamlarini
yakindan takip etmektedirler. Cesitli televizyon kanallarinda yayinlanan mesieki
programian ilk izleme tercihleri arasinda gdsteren reklam yazarlarinin orani
%2'dir. Bu duglk ytzdenin olasi sebebi; program igeriklerinin profesyonellere
yonelik olarak tasarlanmamasidir. Belgeseller ginimiiz televizyon izleyicisi
tarafindan be@eniyle izlenen program tarlerindedir. Gunluk hayatin -
temposundan kacis olarak da degerlendirebilecek belgeseller, sadece bu
konuda yayin yapan telévizyon kanallarinin dogmasina sebep olmustur. Reklam

yazarlarinin %6’s1 bu tir programlar seyretmektedir. Tezin énceki bolimlerinde
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de rastlanan sinemaya karst olumlu tutum, televizyon alaninda da kendini
géstgrmig,, arastirmaya katilanlarin %22'si televizyondaki sinema kusaklarini ilk
tercihleri olarak gostermislerdir. Buraya kadar ortaya konan bulgular i1siginda,
sinemanin reklam yazarlarinin beslendikleri én temel sanat oldugunu sdylemek

abartili olmayacaktir.

Cizelge 32
Okumaktan En Cok Keyif Alinan Gazete
1. Okuma Tercihi f Yizde
Cumbhuriyet 2 2
Fanatik 3 3
Hirriyet 47 47
Milliyet 8 8
Radikal 31 31.
Sabah 4 4
Torkiye 1 1
Vatan 3 3
Zaman 1 1
Toplam 100 100

Reklam yazarlarindan okumaktan en c¢ok keyif aldiklari gazeteleri birden
baglayarak siralamalar istenmistir. Aragtirmaya katilanlar gunlik gazetelerin
bir gogunu okumaktadirlar. Her gazete icin olusturulan gizelgeler oldukga fazla
yer tutmaktadir. Bu sebeple ilk okuma tercihine gbre gazetelerin
siniflandinimasi yapilmigtir. Hurriyet okumaktan en gok keyif alinan gazete
siniflamasinda %47 ile birinci siradadir. Hurriyet yiiksek tirajinin yanm sira
reklam sektorine yakin durusuyla ve aldigi basin ilanlarinin fazlahgiyla da
dikkat ¢ekmektedir.  Okumaktan en cok keyif alinan gazete siralamasinda
Radikal ikinci siradadir (%31). Entelektiel kesime yonelik bir durug benimseyen
Radikal, siyasi anlamda da sola daha yakindir. Reklam yazarlarinin siyasi
gorislerine tezin ilerleyen bolumlerinde deginilecektir. Milliyet gazetesi ise
%81k ‘payiyla Gglincli sirada kalmistir. Bu sohug aslinda sasirticidir. Cannes
Lions Uluslararas) Reklam Festivali Turkiye Temsilcisi olan Milliyet, reklam
sektoriine fazlasiyla yakin bir platformda olmasina ragmen, reklam yazarlan
tarafindan okumaktan en ¢ok keyif alinan gazete siralamasinda diigiik bir ylizde

elde etmistir.
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Cizelge 33
Interneti En Cok Kullanma Sebebi
1. Kullanma Tercihi f Yiizde
Eglence - 10 10
Alisveris 2 2
Mesleki Siteler 7 7
Banka Islemleri 2 2
Bilgi Toplama 48 48
Haberlesme 31 31
Toplam 100 100

Reklam yazarlarinin tamami interneti kullanmaktadirlar. Arastirmaya
katilanlardan interneti kullanma sebeplerini birden baslayarak
numaralandirmalari istenmistir. Bilgi toplama islevi %48 ile reklam yazarlarinin
interneti en gok kullanma sebebi olmustur. Haberlesme (%31) ve egdlence (%10)
ikinci ve Gigiinci siradadirlar. Internetin reklam yazarlari tarafindan bilgi toplama
araci olarak gorilmesi ne kadar olumlu bir sonug ise de; mesleki sitelere olan
%7'lik ilgi bir parga disinduracudir. Diger yandan ‘“internet reklamlarini

inceleme” segenegi ilk kullanma sebepleri arasinda kendine yer bulamamistir.

Cizelge 34
En Sik Ziyaret Edilen Internet Sitesi
f Yiizde
Belirtmeyen 9 9
adage 2 2
adcritic 4 4
adforum 2 2
eksisozlik 13 13
gettyimages 2 2
google 26 26
hotmail 4 4
hurriyetim 2 2
ideefixe 3 3
imdb 2 2
ntvmsnbc 2 2
superonline 2 2
yahoo 3 3
Diger 24 24
Toplam 100 100

‘Ara$t|rmaya katilanlara en ¢ok ziyaret ettikleri internet sitesi sorulmus ve

interneti kullanma sebepleriyle dogru orantili bir sonuca ulasiimistir. Google
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arama motoru en sik ziyaret edilen site olurken (%26), Eksi S6zlik (%13) ikinci
siradadir. Eksi Sozluk, kullanicilan agisindan-hem bilgi toplama hem de eglence
araci olarak gérev yapmaktadir. Site igerisinde bulunan kavramlar -hakkindaki
yorumlarin, reklam yazarlarinin gesitli iggortler Uretmesine yardimcr oldudu

yorumu yapilabilir.

Cizelge 35
Tatil Anlayisi
f Yizde
Eglence 25 25
Dinlenme 66 66
KGltdr Turizmi 5 5
Aile Ziyareti 2 2
Diger 2 2
Toplam 100 100

Aragtirmaya katilan reklam yazarlarina “tatil” kavraminin kendilerine neyi
cagnistirdi§y  sorulmustur. Reklam vyazarlarinin %66’s1 tatili dinlenmek ile
esdeger gormektedir. Yogun g¢alisan bir sektériin elemani olarak bunda son
derece hakl gézikmektedirler. Eglence (%25) ve kultir turizmi (%5) de reklam
yazarlan tarafindan tatille 6zdeslestiriimektedir. Kiitur turizminin disik ylzdesi

bir parga dusunduriacadar.

Cizelge 36
Yurtdiginda Bulunma
f Yiizde
Bulunmayan 20 20
Ailenin Yasamasi 5 5
- Dil Ogrenimi 5 5
Egitim 10 10
Ajans Egitimi 3 ‘ 3
Turizm 45 45
Y. ve Odiil Téreni 5 -5
Is 6 6
Diger 1 1
Toplam 100 100

Reklam yazarlarina yurtdiginda bulunup bulunmadikiar sorulmusg ve en

uzun kalma sirelerinden baslayarak kalma sebeplerini siralamalar istenmigtir.
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Arastirmaya katilanlann %80'i yurtdisinda bulunmuslardir. Reklam yazarlarinin
yurtdiginda en uzun sdre kalma sebeplerinin baginda turizm gelmektedir (%45).
Farkli cografyalarin farkl ku_ltiJrlefini tanimak kultiirel birikimin yapitaslarindan
biridir. Arastirmaya katilanlarin %10'u ilk-orta-lise veya (niversite egitimlerinin
bir kisminda yurtdisinda bulunmuslardir. Reklam yazarlarinin %6’sInin
yurtdisinda is tecriibeleri olmustur. Bu isler reklam sektorii dahilinde oimasa bile

bireysel gelisim diizeyine katkisi anlaminda tartigilmazdir.

CGizelge 37
Aidiyet
f Yizde
istanbul 24 24
Tarkiye 31 31
Avrupa 4 4
Dunya vatandas: 26 26
Lokal 10 10
Diger 5 5
Toplam 100 100

Reklam yazarlarina kendilerini “nereli” hissettikleri sorulmustur. Arastirmaya
katilanlarin %31'i kendini Tdrkiyeli olarak hissettiklerini agiklamiglardir. Bir
sonraki cizelgede Turkiye'nin ait oldugu yer sorgulanacak ve bu bulgu daha net
bir sekilde yorumlanacaktir. Kendini diinya vatandasi olarak hissedenler %26 ve
kendini istanbullu hissedenler %24'lik bir kitle olusturmaktadir. Kendini
Tirkiye’'nin  herhangi lokal bir bolgesinden hissedenler (%10) Avrupal
hissedenlerden (%4) daha fazladir. Kendini Tirkiye'ye, Istanbufa  ve
Turkiye’'nin yerel bolgelerine ait hissedenlerin orani (%65) dliinya vatandast ve
Avrupali hissedenlerin (%30) iki katindan fazladir. Reklam yazarlarinin aidiyet

konusundaki gorisleri beklenenin aksine lokale daha yakindir.



Cizelge 38

Tarkiye'nin Yeri

Yizde
Dogu ve Islam kiltiirtinin 4 4
Yanidir
Batih Olmaya Galigan
Ama Basarilt Olamayan 47 a7
Tirkiye'nin Yeri ‘

Avrupadir 16 16

Diger 33 33
Toplam 100 100

Aragtirmaya katilanlara Turkiye’'nin  yeri sortjlmus,tur. Bu sorunun
cevaplanma oranini arttirmak igin secenekler tartismali ve yoruma acik bir ifade
biciminde tasarlanmigtir. Bunun sonucunda anketi cevaplayanlarin biiyiik
cogunlugu sorunun “dider” secgenegini isaretiemis ve kendi yorumlarini
yazmiglardir. Ne var ki; yazilan yorumlarin biyik ¢oguniugu yine segeneklere
dahil olan gorisler bigimindedir. Kodlanmas! mimkin olmayan yorum
sahiplerinin orani %33'dir. ik segenedi (“Turkiye'nin yeri dogu ve Islam
kiltarinin yanidir”) sadece %4’lik bir kitle isaretlemisti. Bu secenegi
isaretleyenlerin tlke gindemine karsi bir tepki duyduklan sonucuna ulagsmak
mimkindir. ikinci segenek “doguya giden geminin giivertesinde, batiya kosan
yolculanz belki de” seklinde yazilmis ve ankete katilanlarin %47’si tarafindan
kendi goruslerine uygun bulunmustur. Bu sorunun cevabi bir 6nceki cizelge
bulgulariyla dogrudan iliskilidir. “Ortada olmak”, “tam olarak bir yere ait
olamamak” duygusu reklam yazarlarinin tizerinde hakimdir. Tlrkiye'nin yerinin

Avrupa oldugunu savunanlarin orani %16’dir.

Cizelge 39
Kibns Sorunu ‘
. f Yiizde
Turktlr Turk Kalacaktir 2 2
Cozim Aranmalidir ' 52 52
Verip Kurtulahm 17 17
Diger 29 : 29
Toplam 100 100

Arastirmaya katilanlarin Kibrnis konusundaki goruglerinde de milliyetgi yan

agir basmaktadir. C6zim aranmasini ama bu arada ulusal ¢tkarlarimizin
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unutulmamasi gerektigini dusiinenlerin  orami  %52'dir. Kibris  sorunun
Tarkiye'nin 6nuni kapadigini distinenler %17’lik bir kesimdir. Kodlanamayan
fikiere sahip %29'luk bir kitle mevcuttur. Kibris'in Tork topradr oldugunu

savunan reklam yazarlarinin orant ise %2'dir.

Cizelge 40
Tirban Sorunu
f : Yizde
Kigisel Ozgrliiktir - 65 65
Béliict tehlikedir 27 27
Diger 8 8
Toplam 100 100

Reklam vyazarlarinin  %65'i tlirbanin  kisisel dzgufluk gercevesinde
degerlendiriimesi gerektigini ve vyasakli alanlarin olmamasi gerektigini
savunmaktadir. Turbanin dini bir sembol, ulusal agidan boliicti bir tehlike
oldugunu disinenlerin orani %27'dir. Kodlanamayan goris sahipleri %8’lik bir
kitledir.

Cizelge 41
Escinsellik
f Yizde
Kabul Edilemez 5 5
Kisisel Bir Tercihtir 70 ' 70
Cinsel Kimliktir 22 22
Diger 3 3
Toplam 100 100

Arastirmaya katilanlarin escinsellik hakkindaki gorusleri ahinmistir. Reklam
yazarlarinin %70'i escinsellidi kisisel bir tercih olarak gérmektedir. Escinselligin
bir cinsel kimlik oldugunu ve toplum tarafindan onanmasi gerektigini
disiinenlerin orani %22’dir. Escinselligi asla kabul edilebilir bir kavram olarak

gormeyenler ise %5'lik bir kitledir.
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Cizelge 42
Siyasi Goris
‘ f ylizde
Solcu 30 30
Liberal - 29 29
Anarsist 7 : 7
Apolitik 22 22
Diger 12 12
Toplam 100 100

Reklam yazarlarinin politik gorisleri sorgulandiginda birbirine yakin bazi
| oranlarin s6z konusu oldugu goriimustir. Kendini solcu olarak tanimlayan
reklam yazarlant %30, politik goristen ziyade piyasa ekonomisine inanan
liberaller %29, herhangi bir politik gérise yakin olmayan apolitikler %22 ve
varolan dizene karsit anarsistler %7’lik bir orana sahiptir. Politik gériisii
kodlanamayan reklam vyazarlarinin  orani %12'dir. Sol goriise sahip
reklamcilarin meslekleriyle ne denli barisik olabilecegi sorgulanmasi gereken bir
sorunsaldir. Kapitalist sistemin en 6nemli araglarindan olan reklam, acimasiz
piyasa ekonomisi dinamikleriyle ayni diizlem Gzerinde yer alir. Diger yandan
Tark reklamcihi@inin sol goriise sahip entelektiiel kimlikli insanlarca yoktan var
edildigini de unutmamak gerekir. Kendini liberal olarak tanimlayanlar
mesleklerinin ve bunun beraberinde getirdigi dinamiklerin biraz daha farkinda
olan bir kesimdir. Apolitik kimlige sahip reklam yazarlarinin siyasete duyduklan
soguklugun, Glkemizin politik problemlerinin ve toplumsal tepkisizligin bir sonucu
oldugunu soylemek gegerli bir tespit olacaktir. Tepkisellik anlaminda daba
yogun olan ama politik kimlik konusunda kendisini temsil edecek bir taraf
bulamayan ve tumiiyle diizene karsi gikan anarsistler ise —yine ¢alisilan meslek

alani g6z 6niine alindi§inda- biraz hayali bir tanimlama izlénimi yaratmaktadr.
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Cizelge 43
Onceki Is Deneyimi

' ‘ f Yizde
Calismayan 47 47
Gazeteci
Pazarlamaci
Oyuncu

Halkla lligkiler Uzmani
Televizyoncu
Bankaci
Redaktér
Grafiker
Ogretmen
Gemi Iscisi
Yazar
Reklam Fotografcisi
Garson
Bulasikel
Radyocu
Turizmci
Reklam Sanat Y.
Misteri Temsilcisi
Akademisyen
Tezgahtar.
Barmen
Ic Mimar
Devlet Memuru
Ugus Hostesi
Cevirmen
Mico
Editor
Reklam F. Yapimcisi
Yayincl
Muzisyen
Toplam
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Reklam yazarlarinin %53’(1 bu meslek dalinda ¢alismaya baglamadan 6nce
farkh isler yapmislardir. En sik rastlanan is gazetecilik olarak saptanmis (%7),
bunu televizyon (%5) ve musteri temsilciligi (%4) izlemistir. Arastirmaya katilan
reklam yazarlarinin daha onceki is tecriibelerinin %36’sin1 yine iletigsimle ilgili
alanlar 6Iu§turmaktad|r. Turk reklamciliginin gelisim yillarinin aksine, sanat
alanindan gelip sektérde galisan reklam yazarlarinin oraninda buyik bir disls

gézlenmektedir..



3.2. Mesleki Tutumlar
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Cizelge 44
Mesleki Tutum Olgegi
©
Som L I 5 E
orular a c ; @
2 =3 = 5 o
41- Basarili reklam yazarlarn ¢ok zeki 100 1 5 406 | 1,033
insanlardir
42- Rekiam yazarian yaglandikga yaraticihklarini
Kaybederler 100 1 5 2,27 | 1,043
43- Reklam yazarlig: ve edebi yazarlik tamamen farkh
etenekler gerektirir 100 ! 5 417 922
44- Reklam yazan gugla bir hafizaya sahip olmalidir
ki; farkh kavramlar arasinda orijinal baglar kurabilsin 100 1 S 3,73 {1,221
45- Uzerinde galisti§im projenin reklamveren q
tara_fmdan begenilmeme olasihgi beni  kaygilandinir 100 1 5 3:40 1 1119
46-Uzerinde (;_allsftlglm prOJenlnvmesIe.zkta§lanm 100 1 5 312 | 1183
tarafindan begenilmeme olasilig1 beni kaygiiandirir
47- Islerimin begenilmemesi kaygisi, beni '
motive eder 100 1 5 2,85 | 1,274
48- Reklam sektériinde deneyim, yaraticihdi olumlu
etkileyen bir faktérdir 100 ! S 3.97 904
49- Ajanslarin belirli yargtucn §tratejller. Uzerine 100 1 5 280 | 1,146
odaklanmalar, yaratici isler Gretmemi engeller
50- Cok siki belifenmis veya kisa zamanh ig teslim
tarihleri yaratict islerimin_kalitesini diiglrr 100 1 0 3,64 11,259
51- Beklam OdU”eI:I kazanmak benim igin énemli bir 100 1 5 384 | 1,098
motivasyon kaynagidir
52- Selftprq_e tanl.nrpak ve maddi doyunla ulasmak 100 1 5 382 | 1,077
benim igin dnemli bir motivasyon kaynagidir
53- Stirekli belli urgn/hlzmet kateg_pnlen uzvfannde 100 1 5 3.85 869
caligmak yaraticihdimi olumsuz yénde etkiler
54- Reklamcilik konusundaki birikimimi ne kadar
ticlendirirsem yaratici islerimin kalitesi o oranda artar 100 ! > 3,88 | 1,066
55- Kurgm IQI"bII' ajanstg galigsaydim yeterince 100 1 5 346 | 1,158
yaratict igler tGretemezdim
56- Ajans binyesinde Qal]$maktar_1$a, freelance bir 100 1 5 273 | 1072
reklam yazan olmayi tercih ederdim
57- Ajans ortammFia pe§ell ve gglenceh insanlarla 100 1 5 431 929
calisirsam, yaratrcl iglerimin kalitesi artar
58- (;al_|§t|g|m ajansin sundugu fiziki olanaklar 100 1 5 427 930
_yaraticihgimi olumiu etkiler
59- Yaba_pc: ortalldl bir ajansta ¢alismak yaraticiligimi 100 1 5 291 | 1,111
- olumlu-ydnde etkiler ‘
69- Farkh .ajanslarda calismak yaraticih@umi olumiu 100 1 5 3.21 902
_yonde etkiler
61- Reklam Yazarlar'lnda,"yaratlm kisilik oz?ll_v'kler_lr)den 100 1 5 321 | 1,225
kaynaklanan bazi psikolojik rahatsizliklar gériilebilir
62- Reklam Yazarlan genellikle ige doniik bir yapi 100 1 5 236 | 1,010
sergilerler .
63- Tirk kltirantn ve egitim sisteminin baskict
yapist, yaratici Reklam Yazarlarintn yetismesini 100 1 5 2,80 | 1,287
engeller




Reklam yazarlarinin  mesleklerine karsi olan tutumlarini  belirlemek
amaciyla, 5 kademeli bir Likert Olgegi kullanilmigtir. Madde sayisi 23 olan dlgek

belli alt gruplar bigiminde tasarlanmamustr.

Olgek 5 dereceli Likert Olgedi oldugu igin, istatistiki ¢oziimlemeler yapilirken
seri genisligi (4) 6lgegin dizey sayisina (5) bolindiginde, aralik genisligi 0.8
olarak ortaya gikmaktadir. 1.00 Degerinden baslayip 0.8 birim artirldiginda her
araligin alt ve Gst sinirlar agagidaki sekilde olusmustur. Esik deger olarak 3.41
ve Gzeri katihyorum ve kesinlikle katiyorum olarak alinmis, yorumlar buna gére
yapiimistir. Cizelgedeki sayilarin puan karsiliklan su sekildedir:

1.00 - 1.80 > 1 (Kesinlikle katiimiyorum)

1.81 - 2.60 > 2 (Katiimiyorum)

2.61 - 3.40 > 3 (Kararsizim)

3.41 - 4.20 > 4 (Katiiyorum)

4.21 - 5.00 > 5 (Kesinlikle katiliyorum)

‘Basarih reklam yazarlarn g¢ok zeki insanlardir” 6nermesi, arastirmaya
katilan reklam yazarlarindan 4,06 puan almigtir. Oldukga yiksek bir oranda
katilinan bu madde, yaraticilik ve zeka arasinda kurulan baglantinin Turk

reklam sektériinde de gegerli oldugunu géstermistir.

“‘Reklam yazarlan yaslandikca yaraticiliklarint  kaybederler” &nermesi
reklam vyazarlarinin katimadigi maddelerdendir. Puani 2,27 olan 6nerme,
reklam yazarlarinin yas araliklan ve oranlar incelendiginde sasirtici bir sonug
olarak ortaya gikmaktadir. Arastirmaya katilanlarin %901 40 yas ve altindaki
reklam yazarlandir. Literatirde yas ve yaraticilik iliskisine yénelik olumsuz
gorusler bir gok reklamci tarafindan ifade edilmis olmasina ragmen, Turk reklam
yazarlar bu konuda ayni fikirde degillerdir.

“‘Reklam yazarli§i ve edebi yazarlik tamamen farkli yetenekler gerektirir”
O6nermesine reklam yazarlari yiksek oranda katilmiglardir (4,17). Literatirde

Tartigmall bir platform Gizerinde yer alan bu énerme, Tirk reklam sektériiniin
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gelisim vyillar dikkate alindiginda pek tutarll gdziikmemekte ama yabanci
reklamcilar tarafindan savunulmaktadir. Geng kusak reklamcilarin bu konudaki

gorasi yabanci reklamcilarla paralellik gostermektedir.

‘Reklam vyazari gucli bir hafizaya sahip olmalidir ki; farkli kavramlar
arasinda orijinal baglar kurabilsin® dnermesi de reklam yazarlarln-m katildig1 bir
konu olarak dikkat ¢cekmistir (3,73). Varolani yeniden ama daha pinltih bir
sekilde sdyleyen ve post-modern a'nlamda tranler ortaya koyan bir meslek dal

olan reklam yazarlig igin bu énermenin ne denli dnemli oldugu bir kez daha

kanitlanmigtir.

“Uzerinde calistigim projenin reklamveren tarafindan begenilmeme olasiligi
bent kaygillandinr® énermesi 3,40°hk puani ile “katihyorum® segenegine ok
yakin durmakla beraber ‘“kararsizim” secenegi icinde yer almistir.
Reklamverenin bir projeyi bedenmemesi reklam yazar igin iki anlam
tasimaktadir: Ya alternatif galismalar Uretilecektir —ki .bu yeniden emek sarf
edilecegi anlamina gelir- ya da-reklamverenin tepkisi daha Ust diizeyde olacak
ve is baska bir reklam ajansina verilecektir. Ikinci durumda sorumliulugun
yaratict ekibe yilklenmesi ve isten ¢ikartma uygulamasi! ciddi bir olasiliktir.
Ekonomik krizler sonras! dnemli bir daralma yasayan reklam sektodriinde is
bulmak, hele ki basarisizlik sebebiyle isten ¢ikartildiktan sonra is bulmak
oldukga gtictiir. Reklam yazarlarlnm bu tur kaygilar tasimasi son derece
dogaldir ama reklamveren onerilen fikirleri begenmeyecek korkusuyla yapilan
calismalarin yaraﬁcnlgmdan da siphe duymak gerekir. Reklam ajanslari
reklamverenin istedigi veya begenecegi degil, reklamverenin Grinind/hizmetini

sattiracak fikirler tiretmekten sorumludur.

“Ozerinde calistigim projenibn meslektaglarim tarafindan begenilmeme
olasiigi beni kaygilandin” o6nermesi Uzerinde reklam yazarlan Kkararsiz
kalmiglardir (3,12). Buradaki meslektas tanimi sadece reklam yazarlarn olarak
dustntimemelidir. Yapilan islerin denetiminden sorumlu yaratict yénetmenlerin

begenisini kazanmak kariyer basamaklarinda daha hizli bir yiikselig anlami
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tasir. Benzer sekilde Jr. reklam yazarlarinin, deneyimli ve kidemli yazarlara
islerini begendirmeleri de Gnemli bir basan kriteridir. Bu dnermeye kararsiz
kalinmasini saglayan disiincelerin basinda; reklamlarin begenilmesi amaciyla
degil, daha 6nce de ifade edildigi Uzere “sattirmak” amaciyla yapiimasi gelir.
Sektordeki  diger reklamcilarin  tretilen reklam fikrini  begenmesi veya
begenmemesi dnem tasimazken, tiiketicinin bu konudaki fikri bliyik dnem tasir.
Bu o6nerme hakkinda belirtiimesi gereken son nokta reklam yarismalandir.
Yanigma jurileri ¢ogunlukla yine reklam sektoriinden olugmaktadir ve o&dil
kazanmak igin meslektaslarin begenisini kazanmak zorunludur. Bu kadar farkli

kriteri barindiran énerme hakkinda kararsiz kalinmasi dogal karsilanabilir.

“Islerimin begeniimemesi kaygisi beni motive eder’ énermesi 2,85 puan
almrg ve kararsizlik sinirlan iginde kalmistir. Korku ve kaygi Tirk reklam

yazarlari. Gizerinde motive edici bir islev géstermemektedir.

“‘Reklam sektoriinde deneyim, yaraticihi§r olumiu etkileyen bir faktordr”
6nermesine reklam yazarlari katitmaktadir (3,97). Bu sonug, yaraticihk ve yasin
irdelendigi 6nermeyle paralel bir sonu¢ vermistir. Bernbach’in deneyim

konusundaki goriisii de Ttirk reklam yazarlarn arasinda kabul gdrmemektedir.

“‘Ajanslarin felsefeleri geregi sadece belirli yaratici stratejiler Gzerine
odaklanmalari (USP, marka imaji vb.), reklam vyazarlarinin yaratici isler
Uretmesini engeller” 6nermesi 2,80°lik puaniyla kararsizlik sinirlar arasinda yer‘
almaktadir. Tezin literatir kisminda da belirtildigi Gzere, ajans felsefeleri
kanitlanmig bazi satis artirici formullerden hareket ederek yaratici gézumler
- sunmaktadirlar. Bu yaklagim, (izerinde galisilan projenin basarisiz olmasi riskini
azaltmaya calisirken, yaratici fikirleri belli kaliplara oturtmaya galigabilir. Reklam
yazarlarinin bu konuda kararsiz kalmalarinin olasi sebeplerinden biri, galigtiklar
ajanslarin belirgin felsefelerinin olmayisidir. Her reklam ajansinin belirgin bir
felsefesi olmasi gerekmez. Ozellikle kiigiik ve orta 6lgekli ajanslarda “felsefe”
kavrami gogunlukla telaffuz edilmez. Reklam yazarlarinin bu 6nerme Gzerindeki

kararsizhiginin bir diger sebebi de; ajans felsefelerinin kimi zaman yaraticiigi
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olumiu, kimi zaman da olumsuz etkilemesi olabilir. Her ajans felsefesinin tim

iletisim problemlerine ¢6zim saglayabilecegi sdylenemez.

“Gok siki belirflenmis veya kisa zamanli is teslim tarihleri (deadline) yaratici
islerimin  kalitesini  duglrir” 6nermesi, reklam yazararinin  katildiklari
maddelerden biridir (3,64). Literatiirdeki gorusler reklam yazarlarn tarafindan
desteklenmistir.

“Reklam 6dulleri kazanmak (Kristal Elma, Cannes Lions) benim igin 6nemli
bir motivasyon kaynagidir’ Onermesi de reklam vyazarlarinin katildiklan
onermelerden biri olmustur ‘(3,84). Bu maddeye iliskin yorum bir sonraki

dnermeyle beraber daha fazla anlam kazanacaktir.

“Sektérde taninmak ve maddi doyuma ulagsmak benim igin énemli bir
motivasyon kayna@idir’ énermesine reklam yazarlan katilmaktadir (3,82).
“Sektérde taninmak” kavrami genellikle reklam 6dili kazanmak ile dogru
orantihdir. Reklamverenlerin basar kriteri satis artiglan olsa da, reklam
ajanslarinin  kendi basart kriterleri arasinda yaraticihk 6n plandadir.
Yarismalarda kazanilan éduller sektdrde isim yapmak, bu da daha cazip is
teklifleri almak ve daha yuksek maaslarla c¢alismak anlamina gelmektedir.
Reklam sektoriintin Glkenin ekonomi dinémikleriyle_gok yakindan iliskili oldugu,
Ozellikle tlkemizde en kigik piyasa hareketlerinin bile sektéri temelinden
sarstigi distnilirse, reklam yazarlannnin kisa vadede taninmak ve maddi

doyuma ulagsmak motivasyonu fazlasiyla hakli gortlebilir.

“Stirekli belli Grlin-hizmet kategorileri tizerinde c¢alismak yaraticiligimi
olumsuz ydnde etkiler” ©nermesi 3,85lik puaniyla reklam yazarlarinin
katildiklan maddelerden bir digeridir. Bu 6nermeye iliskin yorum 55. ve 60.

maddelerle beraber yapilacaktir.

"Reklamcilik konusundaki birikimimi ne kadar giiglendirip giincellestirirsem,

yaratici iglerimin kalitesi de o oranda artacaktir” énermesi reklam yazarlarinca

.
g
.
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katlinan bir 6nerme olmustur (3,88). Reklam yazarlan bu gorisi
. desteklemesine ragmen, mesleki kitaplar okuma ve mesleki programlar izleme
oraninin dustklagunia hatirlatmakta yarar vardir. Aragtirmaya katilan reklam
yazarlarinin sadece yariya yakinin mesleki egditimler aldigi da g6z o6nune
alinirsa, kendilerini gelistirmek adina en gok mesleki dergilerden faydalandiklari
ortaya ¢ikmaktadir. Bunun yeterli gelisirﬁe imkan saglayip saglamadidi tartisma
konusu olabilir.

“Kurum i¢i bir ajansta ¢aligsaydim yeterince yaratici isler Uretemezdim”
O6nermesi, reklam yazarlarinin katildigi maddelerdendir (3,46). Arastirmaya
katllanlar, reklamveren catisi altinda strekli ayni drun-hizmet kategorileri

uzerinde galismanin yaraticiliklarini olumsuz etkileyecegini distinmektedirler.

| “Ajansv bunyesinde galigmaktansa, freelance (bagimsiz) bir reklam yazari
olmayi tercih ederdim” énermes;i hakkinda reklam yazarlari kararsiz kalmayi
tercih etmislerdir (2,73). Freelance cgalismanin avantaji, herhangi bir reklam
ajansina bagimli olmadan, dogrudan reklamverenle (kimi zaman bu
reklamveren reklam ajansi da olabilmektedir) baglanti icerisinde olmak ve daha
- Ozgir bir platformda ¢aligsmaktir. Yaraticiliklarini kanitlamig ve bel diJze‘yde
deneyim ve tin sahibi reklam yazarlari bu sekilde calismayi tercih edebilirler. Ne
zaman ne yodunlukta is gelecegini, dolayisiyla kazanilacak parayi bilememek
ise freelance reklam yazarligin dezavantajlarindandir. Ayrica bu tarz galisma
prensibihde cogunlukla yazili anlagsmalar olmadigindan, reklamveren ile mali
anlagmazliklara dismek —yapilan isin parasinin alinamamasi gibi- olasihgi da
her zaman vardir. Arastirmaya katilan reklam yazarlari bu calisgma sekKii
icerisinde kendilerini yeterince glivencede hissetmeyeceklerini disinmusg

olabilirler.

“‘Ajans ortaminda ne denli ne$eli ve edlenceli insanlarla galigirsam, yaratici
islerimin de kalitesi o oranda artar” ©6nermesi, beklendigi izere, reklam
yazarlarinin katildigi bir madde olmustur (4,31). Bu 6nerme hemen her igletme

icin gegerlilik tagisa da, reklam ajanslari igin olmazsa olmaz 6zelliklerden biridir.
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Reklam ajansi icindeki neseli hava, en sira digi fikirlerin gikmasina olanak
saglar.

“Qallg,tiglm ‘ajansm sundugu fiziki olanaklar (deniz manzarali bir oda,
kondisyon veya muzik salonu vb.) yaraticiigimi olumlu etkiler” énermesi de bir
O6nceki madde gibi reklam yazarlarinin katildi§y bir goéristir (4,27). Calisma
ortamlarinin yaraticihga olan olumlu etkisi reklam yazarlan tarafindan kabul
ediimektedir.

“Yabanci ortakh bir ajansta c¢alhsmak yaraticiligimi olumlu yonde etkiler”
2,91 puan almis ve reklam vyazarlarinin bu konuda kararsiz oldugunu
gostermigtir.  Yabanci ortakh bir ajansta ¢ahgmanin yaraticihik anlaminda
avantajtarr ve dezavantajlan olabilmektedir. Blyik hacimli reklamverenlerin
taninmis markalariyla calismak, reklam yazarlan igin deneyim anlamini
tagimaktadir. Diger yandan reklamlarin uyarlanmasi zorunlulugu veya
reklamverenin ¢ok siki belirledigi iletisim stratejileri reklam yazarlarini belli
kaliplar altinda galismaya zorlayabilmektedir. Bu tarz biylk reklamverenlerin
6zellikle 2001 ekonomik krizinden sonra verdikleri brieflerde de c¢ok siki
belirenmis kriterler dogrultusunda hareket ettikleri, bunun da vyaraticiig

olumsuz yénde etkiledigi seklinde goriisler reklam sektériinde mevcuttur.

“Farkl ajanslarda calismak (is dedistirmek) yaraticlligimi olumiu ybénde
etkiler” 6nermesi reklam yazarlarinin kararsiz kaldig bir diger maddedir (3,21).
Reklam yazarlarn sirekli belli Griin-hizmet kategorileri tizerinde veya kurum igi
bir ajansta calismalar durumunda yaraticiliklarinin olumsuz etkilenecegini
belitmislerdir. Diger yandan farkh ajanslarda ¢alismanin - yaraticiliklari
i]zerindeki etkisi konusunda kararsiz kalmislardir. Reklam sektdrinde is
.degigtirmek yeni markalarla, farkhi yaratici iletisim stratejileriyle tanismak
anlamina gelir. Reklam yazarlarinin gésterdigi bu tutum, yeni bir ajansa ve

oranin dinamiklerine ayak uyduramamaktan korkmak olarak yorumlanabilir.



“Reklam yazarlarinda, yaratict kisilik ozelliklerinden kaynaklanan bazi
psikolojik rahatsizliklar gorilebilir” 6nermesi, reklam yazarlarinin kararsiz
kaldig bir diger maddedir (3,21). Literatiirdeki gorusleri destekler bir sonuca |
ulagilamamistir.

“Reklam yazarlan genellikle iceddniik bir yapi sergilerler” dnermesi reklam
yazarlarinin katiimadidt bir madde olarak goze gafp'nﬁakta (2,36) ve reklam .

yazarlannin disa dénik bir yapi sergiledikleri sonucunu igaret etmektedir.

“Tark kdltdrinin ve egitim siteminin  baskici yapisi, yaratici reklam
yazarlarinin yetismesini engeller” 6nermesi 2,80 puan alarak reklam
yazarlarinin kararsizhigint goéstermistir. Bu konuda net bir sonuca ulasmak

mimkiin olmamistir.

3.3. Yaratici Kisilik Ozellikleri ve Mesleki Goriisler

Cizelge 45
Yaratici Kisilik Ozellikleri
. 5 c ,
Ozellikler o S g g =3

Ozgliven Sahibi Olmak 100 1 5 420 | ,876
Rahatlik ‘ 100 1 5 4,01 | ,959
Disiplin Sahibi Olmak : 100 1 5 3,94 {1,003
Cogkunluk 100 1 5 3,90 {1,059
Zeka 100 2 5 455 | 657
Orijinallik 100 2 5 4,67 ,652
Asilik 100 1 5 291 11,173
Esneklik 100 1 5 4,07 913
Duyarhhk ' 100 1 5 3,95 978

| Strafejik Dustinebilme ‘ 100 2 5 450 { 732
Vizyon Sahibi Olmak 100 1 5 4,38 | ,940
Merakh Olmak 100 2 5 4,67 ,604
Hirsh Olmak 100 1 5 3,39 | 1,317
Risk Almaktan Hoslanmak 100 1 5 3,87 | ,950
Olaylara Genis Bir Agidan Bakabilmek 100 2 5 4,79 | ,537
Sabirli Olmak 100 1 5 3,92 1,107
Mukemmeliyetgi Olmak 100 1 5 3,86 | 1,239
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Aragtirmaya katilanlardan, g‘izelgede yer alan Ozelliklerin  reklam
yazarlarinda ne 6lgtide bulunmasi gerektigini belitmeleri istenmistir. Ozelliklere
verilen puanlar 1 (en az bulunmasi gereken 6zellik) ve 5 (en ¢ok bulunmasi
gereken 6zellik) arasindadir.

Aragtirmaya katilanlarin verdikleri puanlar incelendiginde, listesinin baginda
“‘olaylara genis bir agldanv bakabilmek” maddesinin bulundugu goriilmektedir.
(4,79). Ozgiin yaratici disincelere sahip olabilmek igin olaylara herkesin
yaklastigindan daha farkli bir agidan bakabilmek gerekir. Ikinci sirada belirtilen
ézelliklér de bu gbri]gﬂ destekler niteliktedir. Orijinallik (4,67) ve merak (4,67)
O0zgun vyaratici dustincelere sahip olabilmek icin destekleyici ozelliklerdir ve
reklam yazarlarindan esit puan almiglardir. Arastirmaya katilanlar Gglincii siraya
zekayr yerlegtirerek (4,55) birinci ve ikinci siradaki 6zelliklerin kaynagini
belitmek geregini hissetmiglerdir. Zeka ve yaraticilik baglantisi burada yeniden

karsimiza gikmustir.

Reklam yazarlaninin en distik puani verdigi 6zellik asilik olmustur (2,91).
Literatlrde reklam yazarlarina atfedilen bu 6zellik, Turk reklam yazarlarinca
benimsenmemektedir. Hirs (3,39) ve mikemmeliyetgi olmak (3,86) reklam

yazarlarindan en dusiik puani alan ikinci ve tglincii 6zellikler olmustur.

Cizelge 46

Kendilerinde Bulunan Yaratici Kigilik Ozellikleri
1. Swra 2. Sira 3. Sira Toplam

Ozgliven 12 6 2 20
Rahatlik 4 6 5 15
Disiplin 6 8 8 22
Coskunluk 3 4 5 12
Zeka 22 16 11 49
Orijinallik 7 7 10 24

Asilik 1 1 2 4
Esneklik 3 6 6 ‘ 15
Duyarlilik 4 6 4 14
Stratejik D. 12 12 14 38
Vizyon Sahibi O. 3 6 4 13
Merak 13 9 12 34

Hirs 3 4 1 8

Risk Aimak 0 2 1 3

0. Genig A. B. 4 3 7 14
Sabirli olmak 2 3 5 10
Mikemmeliyetci 1 1 3 5
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Aragtirmaya katilan reklam yazarlarindan kendilerinde gordikleri yaratici
kisilik ozelliklerini siralamalar istenmistir. ilk Gi¢ 6zellik siralamasina goére zeka
yine birinci sirada gériinmektedir (%49). Stratejik dustinebiime (%38) ve merak
(%34) ikinci ve Uguincl siray alirken, reklam yazarlarinin kendilerinde gordikleri
Ozelliklerin en alt siralarinda; risk almaktan hoslanmak (%3), asilik (%4) ve
mikemmeliyetcilik (%5) goriinmektedir. Mikemmeliyet¢i olmanin bu denli

disuk bir orana sahip olmasi dustjndUrUcUdUr.

Cizelge 47
Yaraticihk ve Caligma Bigimleri
.. .. “ .. o : > . »
Cahsma Bigimlerinin Yaraticihga Etkisi . o g g (t) 8

| Ofiste-Tek Basina Cahgmak 100 1 5 2,92 | 1,220
Evde Tek Bagina GCalismak 100 1 5 3,12 | 1,258
Farkh Bir Yerde Caligmak (Otel Odasi, Park vb.) 100 1 5 3,71 935

1 Sanat Yonetmeniyle Beraber Caligmak 100 1 5 4,36 | 772
Alkollii [gecekler Tuketmek 100 1 5 241 11,129
Uyusturucu Maddeler Kullanmak 100 1 5 1,88 977
Yaratici Grupla Beyin Firtinast Yapmak 100 1 5

3,86 | 1,054

Arastirmaya katilan reklam yazarlarina ¢alisma bigimleri ve yaraticilik
hakkindaki gorusleri sorulmus ve yaraticiliklarini etkileyen ¢alisma bicimlerine
puan atamalan istenmigtir (1- Kesinlikle olumsuz etkiler, 5- Kesinlikle olumlu
etkiler). Reklam yazarlarinin yaraticiliklarini en olumlu etkileyen ¢alisma sekli,
sanat yonetmeni ile beraber ¢alhigmaktir (4,36). Yaratici grupla beyin firtinasi
seanslari yapmak 3,86’lik puaniyla ikinci sirada yer almistir. Reklam
yazarlarinin kalabalik bir grupla fikir Gretmektense, ekip arkadaslan olan sanat
yénetmenleriyle bire bir ¢alismayi dncelikle tercih etmektedirler. Diger yandan,
reklameiligin bir takim ¢alismasi gerektirdigi ortaya ¢ikan bir diger bulgudur.
Ofiste tek basina galismak (2,92) ve evde tek basina galismak (3,12), grup
calismalarina oranla disuk puanlar almiglardir. Reklam yazarlari galigma
ortamlarindaki  kimi degisimlerin  yaraticiliklarini  olumlu etkiléyecegini
belirtmiglerdir (3,71). Aragtirmaya katilanlar alkollii icecekler tiiketmenin (2,41)
ve uyusturucu maddeler kullanmanin (1,88) ise yaraticiliklarini olumsuz

etkileyecegini belirtmislerdir.
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Cizelge 48

Yaraticilik ve Ajans igi Stirecler

Ajans lci Stregler 1.Sira
Stireclere Katilanlar 14
iletisim Probleminin Tanimlanmasi 23
Arastirmanin Yénlendiriimesi 1
Arastirma Bulgularinin Degerlendiriimesi : 4
Yaratici Fikrin Uretiimesi . 4 40
Yaratici Fikrin Secilmesi : 12
Yaratict Fikrin Onaylanmasi 6

Arastirmaya katilan reklam vyazarlarnina, yaraticiliklarinin olumlu yénde
etkilenmesi icin ajansta ya§anén hangi sureglerde daha 6zgir olmak ve etkin rol
oynamak istedikleri sorulmustur. Reklam yazarlarinin %14’0 calistiklar ajans
icerisinde yasanan bu sireglere dogrudan katildiklarini belirtmistir. Bu durum‘
‘Ozellikle buyluk 6lgekli ajanslarda gozlenmistir. Reklam yazarlarinin %40’
yaratici fikrin Uretilmesi agsamasinda daha 6zglr olmak ve etkin rol oynamalari
durumunda yaraticiliklarinin olumlu ydnde etkilenecegini belirtmislerdir. Bu
oranin yiksekligi ilging bir duruma isaret etmektedir. Yaratici fikrin Gretiimesi
asamasi reklam yazarlarinin zaten etkin rol oynayip 6zgur olmalari gereken bir
stirectir. Bu bulgudan yola gikarak bazi yorumlar Gretmek miimkiindir. Bahsi
gegen slrecgte yeterince 6zgir olmadigini ve etkin rol oynamadigini diistinen
reklam yazarlar igin iki olasiliktan s6z edebilir. Calisilan ajansin yaratici grup
dinamikleri Uzerinde yaratici yénetmenin 6nemli bir hegemonyasi olmasi
durumunda reklam yazarlari bdyle bir durumla karsilagabilirler. Yaratic
ybnetmenin belirledidi yaraticilik gergevesi iginde hareket etme zoruniulugu
reklam yazarlarini bdyle disiinmeye itmis olabilir. ikinci bir olasiik ise
reklamveren tarafindan gelen baskilar sonucu s6z konusu olabilir. Daha 6nce
de belirtildigi Gzere, 6zellikle Glkemizde yasanan ekonomik krizler sonrasinda
reklamverenlerin ajanslar izerinde kimi baskilar olusturdugundan sbz
edilmektedir. Bu tarz yaklasimlar da reklam yazarlarinin 6zgarliguna ve

etkinligini kisitlayan bir faktor olabilir.

iletisim probleminin tanimlanmasi siirecinde etkin rol oynayip 6zgur

olabilseler yaraticiliklarinin olumlu yonde etkilenecegini disinen reklam
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yazarlarinin- orani %23'dir. Bu durum, reklamverenden brief alma ve yaratici

gruba de-brief verme asamasinda, bazi ajanslarda sorun yasandigina igaret
etmekte olabilir.

Yaratici fikrin segilmesi asamasindan daha etkin rol oynamak ve daha
6zgur olmak isteyen rekiam yazarlarinin orani %12'dir. Islerinin Ustlerince
‘ yeterince"anl,a$|lmad|§;|n|dUsUnen reklam vyazarlarinin - bu maddeye iigi.
gOsterdigi sOylenebilir. IR

Cizelge 49
Kariyer Plani
Kariyer Plani f 4 ylzde
| Kariyer Plani Olmayan 26 26
Ajans Sahibi Olmak 14 14
Yaratici Yénetmen Olmak 25. ' 25
Lokanta/Bar/Cafe Agmak : 2 2
‘Yaratici Grup Baskani Olmak ' -1 : 1
lyi bir Reklam Yazari Olmak 16 16.
Emekli Olmak 3 3
Marka Danigmani Olmak 1 1
lyi bir Yaratici Yénetmen Olmak 3 3
Edebiyat Yazari Olmak 5 5
Mizisyen Olmak 1 1
Sinema Yonetmeni Olmak 2 2
Balik¢i Olmak 1 1
Toplam 100 100

Reklam yazarlarina ilerisi igin kariyer planlari soruldugunda, %25'inin
yaratici yonetmen olmak istedigi sonucuna ulasilmistir. Yaraticr 'y("jﬁetmen
olmak igin belli kriterlerden s6z efme olasiligi yoktur. Kazanilan oduller,
ajanstaki ¢aligma yili ve Uzerinde galigilan projeler gibi bir gok kriter siralamak
mimkiindtr. Yaraticl ydbnetmen olmak énemli bir kariyer plani olsa da, reklam
sektorinde uzun vadede kalmayl ve isim yapmayi dusinenler icin yeterli
degildir. Aragtirmaya katllanlarlh %16’s1 kendilerini geligtirip daha iyi bir reklam
yazarn olmayl hedeflemektedirler. Buraya kadar olan kisa vadeli planlarin
ardindan, %14’luk bir kesimin ajans sahibi olmak istedigi goriilmektedir. Kendini
reklam sektoriine ait hisseden reklam yazarlarinin nihai rilyasi burasi gibi

gorinmektedir. Arastirmaya katilanlarin %14'G reklam sektdri diginda bir
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kariyer dusinmektedirler. Bu kesime kariyer plani olmayanlart da eklersek

(%40), reklam yazarlannin ilerisini fazla diistinmedikleri veya sektoriin su anki

durumu igerisinde kariyer plani yapamadiklart sdylenebilir.

Cizelge 50
Reklam Yazari Olunmasaydi Calisilacak Alan
Alan f Yizde

Belitmeyen 10 10
Gercekgi 2 2
Siradan 4 4
Mutesebbis 7 7
Arastirmaci 10 10
Sanata dénik 57 57
Sosyal 10 10
Toplam 100 100

Reklam yazarlarina eger reklam yazan olmasalardi segecekleri meslekler

sorulmus ve ¢ok genis yelpazede meslek dallarina ulasimigtir. Bu meslekleri

tek bir tabloda gostermek zor olacadindan tezin literatir kisminda s6zi edilen

Holland'in siniflamasindan yararlaniimistir. Holland’a gore yaratict insanlar

sirasiyla; sanata doniik, arastirmaci, sosyal ve mutegebbis is alanlarini segerek

bu alanlarda kariyer yapmay! tercih ederler. Turk reklam yazarlart bu

siniflamaya uygunluk gostermektedirler. Reklam yazari olarak degil, farkl bir ig

kolunda caligtyor olsalardi sanata donuk bir is segecek olanlar %57, arastirma

- yonu kuvvetli bir iste galisacaklar %10, sosyal bir alanda faaliyet gdstereée_k

olanlar %10 ve mutesebbis ruhla hareket edecek olanlar %7’lik bir kesimdir.

Gergekgi ve siradan islerde galisacak olanlar sadece %6’lik bir kesimdir.



Cizelge 51

Reklam Yazar ise Alma Kriteri Olarak Egitim

f Yizde
Belitmeyen 3 3
iletisim Fakiiltesi RHI Mezunu 18 . 18
Sektdrde Yetismis ' 24 24
Psikoloji Mezunu 4 4
Felsefe Mezunu 2 2
Yurtdisinda Reklamcilik E@itimi Almig 7 7
Kendini Yetistirmis 39 39
Diger 3 ‘ 3
Toplam 100 100

Reklam yazarlarina kariyerlerinin devaminda yaratici yénetmen veya ajans
sahibi olmalari durumunda, bir reklam yazari ise alirken ne tir bir egitim almis
olmasina dikkat edecekleri sorulmustur. Arastirmaya katilanlarin %39'u egitimin
reklam yazarligi igin bir kriter olmadigini, kendini yetigtirmis herkesin bu meslegi
yapabilecégini belirtmigledir. Burada kendini yetistirmis kavrami kisiden kisiye
farkhhk gosterebilecek, oldukga agik uglu bir énermedir ve neleri igcermesi
gerektigi ayn bir tartisma konusudur. ise alacadi reklam yazarinin sektorde
yetismis olmasi gerektigini belirtenler %24’liik bir kitledir. Reklam sektorinin
usta-girak iligkisiyle yirimesi gerektigine inananlar arastirmaya katilanlarin
dértte birine yakindir. iletisim fakiltelerinin reklamcilik ve halkla iliskiler
bolimierinden mezun kimseleri ise alacagini belirtenler ise %18’lik bir kesimdir.
Reklam sektérinde galisan reklam yazarlarinin bu gérisleri, egitim kurumlar
acisindan 6nem tagimaktadir.

Cizelge 52
Deneyim Yili
Deneyim Yili f Yizde
- 1-3 23 23
4-6 33 33
7-9 16 16
10-12 15 15
13-15 6 6
16-18 2 2
19-21 4 4
22-24 1 1
Toplam ' 100 100
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Aragtirmaya katilan reklam yazarlarinin %33'0 4-6, %230 1-3, %16'si 7-9

ve %15’ 10-12 yil arasinda degisen yillarda deneyime sahiptirler.

Cizelge 53
Calisilan Ajans Sayisi
Calisilan Ajans sayisi f Yizde
1 19 19
2 19 19
3 20 20
4 12 12
5 13 13
6 6 6
7 5 5
8 2 2
9 1 1
10 : 3 3
Toplam 100 100

Arastirmaya katilan reklam yazarlarinin %20’si 3, %38'i 1-2 ve %134 5
farkli reklam ajansinda galismiglardir.

Cizelge 54
Reklam Ajansinda Calisilabilecek En Uzun Stre
Caligilabilecek Sure f Yiizde
Ajansina Gére Degisir 42 42
2Yil 5 5
3Yil 8 8
4yl 5 5
5Yil 4 4
Ajansta Keyfim Yerindeyse Omiir Boyu 35 35
Diger 1 1
Toplam 100 100

Reklam yazarlarina ayni reklam ajansinda en fazla ne kadar galigilabilecegi
sorulmustur. Bunun igin net bir sey sdylenemeyecegini ve her ajansa gore
farkllllk'gésterecegini sOyleyenler %42’lik bir kitledir. Arastirmaya katilanlarin
%35'i ajansta her sey yolundaysa bir Omir boyu ¢alisabileceklerini
belitmislerdir. Daha 6nce de deginildigi Gizere, ayni ajansta ¢ok uzun siire

galismanin yaraticilik Gzerindeki etkisi tartismali bir konudur.
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Cizelge 55
Unvan
Unvan T f , Yizde
Jr.Reklam Yazar 17 17
Sn. Reklam Yazari ‘ 63 63
Yaratici Yonetmen 20 20
Toplam 100 100

Arastirmaya katilan reklam yazarlarinin %17’si junior (deneyimsiz), %63’l

senior (deneyimli) ve %20’si de yaratici ydnetmen unvanlarina sahiptir.
3.4. Gapraz Tablolar

Reklam yazarlarinin demografik Ozellikleri ve kigisel, mesleki tutumlar
arasinda itiskiler olup olmadig! incelenmistir. Bu incelemeler igin ¢apraz tablo

yontemi kullaniimistir.

Cizelge 56
“Cinsiyet” ve “Unvan”
Unvan
. Jr. Reklam Senior Reklam Yaratici
Cinsiyet Yazarn Yazari Yonetmen Toplam
Kadin 10 25 2 37
Erkek 7 38 18 63
Toplam 17 63 20 100

Reklam yazarlarinin cinsiyet yiizdelerine bakildiginda, erkeklerin oldukga
baskin oldugu daha &nceki gizelgelerde goriilmusta (%63). Unvanlar ve cinsiyet
kargilastinidiginda ise sektére yeni giren reklam yazarlan igerisinde kadinlarin
daha fazla oldugu (%10) ortaya ¢ikmistir. Diger yandan yaratici yonetmen
unvaniyla calisan kadinlarin sadece %Z2lik bir orana sahip olmasi

distndaracadar.
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Cizelge 57
“Aylik Gelir” ve “Unvan”
Unvan
: Jr. Reklam ~ Senior Reklam Yaratici
Aylik Gelir (TL.) Yazari Yazari Ydnetmen Toplam
750 Milyon ve Alt) 8 1 9
751-1.500 5 12 17
1.501-2.250 3 13 2 18
2.251-3.000 1 20 1 22
3.001-3.750 11 2 13
3.751 ve Uzeri 6 15 21
Toplam 17 63 20 100

Afa§t|rmaya katilan jr. reklam yazarlarinin maas oranlari 750 milyon ve
altinda yogunlasmaktadir. Senior reklam yazarlarinin %20'si 2.251 ve 3.000
milyar seg¢eneginde toplanirken, yaratici yonetmen unvanini tasiyan reklam
yazararinin %15 3.751 milyar ve lzerinde maas almaktadirlar. Ozellikle jr.
reklam yazarlar sitununda g("erIen' en yuksek maas satiri, gergegi yansitma

konusunda suphe uyandirmaktadir.

Cizelge 58
“Yas” ve “Unvan”
‘ Yas

Unvan 20-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 | 51-55 | Toplam
jr.reklam 10 6 1 17
yazari

sn.reklam | g 27 19 | 6 2 1 63
yazarl

yaratici 8 5 3 3 1 20
ybnetmen

Toplam 18 33 28 11 5 4 1 100

Reklam yazarlarinin yas ve unvanlari incelendiginde, jr. reklam yazarlarinin
20-25 yas araliinda yogunlastigi, 31-35 yas arahdinin ise Ust sinir oldugu
gorilmektedir. S_enior reklam yazarligi, unvan olarak daha genis bir yas
aralifinda dagimis durumdadir. 26-30 Yas araliginda gozlenen yogunlagsma,
Ust sinir olarak 46-50 araligina kadar uzanmaktadir. Aragtirmaya katilan yaratici
yonetmenler ise 31-35 yas araliginda yogunlagsmakta, bu unvan 51-55 araligina

- kadar ulagmaktadiriar.



Cizelge 59

“Egitim Durumu” ve “Unvan”

En son mezuniyetiniz
Unvan Lise Universite | Y. Lisans Toplam
jr.-reklam yazari 5 10 2 17
sn. reklam yazar 2 56 5 63
yaratici yénetmen 1 14 5 20
Toplam 8 80 12 100

Unvanlara goére egitim durumunun sorgulandigr gizelge 59 $a§|d|0| bir

bulguya isaret etmektedir. Sektére yeni giren jr. reklam yazarlarinin énemli

sayllacak bir kismu lise mezunudur. Ginimiz Tirkiye'sinde lise mezunlar

hemen hicbir sektérde is imkani bulamamaktadir. Bahsi gecen kisilerin

Universite egitimlerini strdiriirken bir yandan da calistiklarini diistinmek bile,

her yil reklamcilikla ilgili bélimlerden mezun olan 6drenci sayisi hatirlandi§inda,

bu beklenmedik bulguyu agtklamak igin yeterli olamamaktadir.

Cizelge 60
“Mezun Olunan Lise Tari” ve “Unvan”
. - Unvan Toplam
Lise Turd Jr.Reklam Yazan Sn. Reklam Yazan Yaratici Yénetmen
Normal L. 2 26 5 33
Anadolu L. 4 15 7 26
Fen L. - 1 1 2
Yabanci L. 2 3 8
Meslek L. 2 1 3 6
Kolej 6 17 1 24
Super Lise 1 - - 1
Toplam 17 63 20 100

Bir &nceki gizelgedeki bulgudan yola ¢ikilarak unvanlara gére mezun olunan

lise tirl sorgulanmis ve arastirmaya katilan 17 jr. reklam yazarnnin 13 tanesinin

Anadolu Lisesi, Yabanci Lise, Kolej veya Siper Lise mezunu oldugu

goriitmiistir. Unvanlara gére incelendiginde, jr. reklam yazarlarinin en gok

Kolej, senior reklam yazarlarinin Normal Lise ve yaratici yonetmenlerin de

Anadolu Lisesi ¢ikigl olduklan gérlmektedir.
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Gizelge 61 ‘
“Sektorde Calisilan Yil” ve “Unvan”
Unvan
Qal\xz:lan Jr.Reklam Sn. Reklam Yaratic Toplam
Yazari Yazarl Ydnetmen

4 6 1 7
2 5 3 8
3 2 6 8
4 3 11 14
5 1 10 11
6 8 - 8
7 3 2 )
8 6 6
9 2 3 5
10 8 2 10
11 1 1 2
12 3 3
13 1 2 3
14 1 3
17 1 1
18 1 1
20 4 4
24 1 1

Toplam 17 63 20 100

Reklam yazarlarinin sektdrde calistiklari yil ve unvanlar sorgulanmistir.
Buna gore jr. reklam yazari olarak en fazla bes, senior reklam yazari olarak ise
en fazla 17 yil kalinabildigi, daha sonrasinda bir Gst unvana terfi edildigi
saptanmistir. Yaratici ydnetmen olabilmek igin ise reklam sektérinde en az yedi
yilhk bir tecriibeye ihtiyag vardir. Cizelge incelendiginde, sektérde bir yil
galismasina ragmen unvanini senior reklam yazari olarak belirten kisiler oldugu
gorilecektir. Bunun sebebi, 6zellikle kiglk o6lgekli reklam ajanslarinda az
sayida reklam yazar gahsmésu, hatta bu sayinin ¢ogunlukla birden fazla
olmamasidir. Ajans ortaminda kendinden daha tecribeli bir reklam yazari
bulunmayan kisiler kendilerine bu unvani  yakigtirmakta sakinca
gormemektedirler. Diger yandan sektoriin usta-cirak iligkisi Gzerine kurulu olan
duzeninin halen devam ettigi dustnulurse (gizelge 51'deki- bulgulardan
hareketle bu yorum yapilmistir), bu kisilerin reklam yazan olarak kendini

yetistirme sansinin da disik oldugu sdylenebilir.
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Cizelge 62
“Deneyim Yili” ve “Deneyimin Yaraticiliga Etkisi”
Reklam sektoriinde deneyim, yaraticiigi olumiu etkileyen bir faktérdur
Deneyim
Vi Kesinlikle Kesinlikie | Toplam
i Katilmiyorum | Kararsizim .| Katiliyorum
Katiimiyorum Katiliyorum
1-3 1 4 15 3 23
4-6 1 5 12 13 33
7-9 2 1 10 3 16
10-12 1 8 6 15
13-15 2 4 6
16-18 2 2
19-21 4
22-24 1 : 1
Toplam 1 9 9 54 27 100

Deneyim ve yaraticilik iligkisi, arastirmaya katilan reklam yazarlarinin

deneyim yillari ile kargilastinlmistir. Arastirmaya katilanlarin deneyim yili 4-6
arasinda olanlarin %6'st bu 6nermeye katlmamasina ragmen, az ve ¢ok

deneyimli reklam yazarlarinin bliylik ylizdesi gérisi desteklemektedir.

Cizelge 63
“‘Deneyim Yili" ve “Deneyimin Yaratictliga Etkisi” (Ortalamalar)
Deneyim Yili M
1-3 3,87
4-6 3,94
7-9 3,88
10-12 4,27
13-15 3,67
16-18 -
19-21 -
22-24 -

Deneyim yili ve deneyimin yaraticiliga olan etkisine ait gorislerin ortalama
sonuciar yukarldaki gibi olusmaktadir. Ortalamasi goérilmeyen yas araliklari,
SPSS programi tarafindan ihmal edilmis olup, bunun sebebi bahsi gegen
aralilardaki goruslerin farklilasmamasindan kaynaklanmaktadir. Bundan sonraki

ortalama tablolarinda rastlanacak bos hanelerin sebebi de budur.



Cizelge 64

“Deneyim Yili" ve “Yabanci Ortakli Ajans - Yaraticilik iligkisi”
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Senevi Yabanci ortakli bir ajansta galismak yaraticihigimi olumiu yénde etkiler
eneyim
Y.ny Kesinlikle v Kesinlikie | Toplam
Katimiyorum | Kararsizim | Katihyorum
) Katilmiyorum Katihyorum
1-3 7 8 3 4 23
4-6 11 9 8 3 33
7-9 5 6 3 16
10-12 6 5 2 -2 15
13-15 1 3 1 ' 6
16-18 1 2
19-21 2 1 4
22-24 1 1
Toplam 32 31 19 10 100

Reklam yazarlarinin deneyim yili arttikga, bu 6nermeye yonelik olumsuz

dezavantajlarindan tezin énceki bélumlerinde s6z edilmistir.

tavir da artmaktadir. Diger yandan bu konu hakkindaki kararsizlar bilyik bir

yluzde olusturmaktadir. Yabanci ortakh bir ajansta ¢alismanin avantajlarn ve

“Deneyim Yili” ve “Yabanci Ortakli Ajans - Yaraticilik iligkisi” (Ortalamalar)

Cizelge 65

Deneyim Yili M

1-3 3,09

4-6 2,97

7-9 2,63

10-12 3,00

13-15 2,67

16-18 2,50

19-21 2,25
22-24 -

Cizelgeden de gorilecegi tzere, 10-12 yas araligi haricinde, deneyim

yilindaki artisa paralel olarak 6nermeye yonelik olumsuz tavir da artmaktadir.
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Cizelge 66
“Reklam Yazarlari Yaslandikg¢a Yaraticiliklarini Kaybederler” ve “Yas”
Reklam Yazarlari Yaglandikga Yaraticiliklanini Kaybederler
Yasg Kesinlikle Kesinlikle | Toplam
- Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum
Katiimiyorum Katihyorum

20-25 3 9 4 2 1 18
26-30 8 15 5 4 1 33
31-35 7 5 5 28
36-40 3 3 2 11
41-45 3 2 5
46-50 1 1 4
51-55 1 1
Toplam 24 43 17 14 2 100

Reklam yazarlarinin yas! ve yagin yaraticihga olumsuz etki ettigine yonelik
gorasler karsilastinimis ve 6zellikle geng yastaki reklam yazarlarinin bu goriise
katimadiklar ortaya cikmistir. llging bir bulgu ise 46-50 yas arahgindaki
tecriibeli yazarlarin yarnsinin olumlu yarisinin ise olumsuz goris bildirmesi
olmustur. Bu sonuglar dogrultusunda, yaraticilik ve yas iligkisinin kigilere gore
degisebildigi yorumunu yapmak mimkindir. Reklam yazarlan kendilerini
mesleki anlamda gelistirip, hedef kitlelerden ve onlarnn yasam dongilerinden
uzaklasmadiklari siirece yaslarinin yaratici Uretimlerini sinirlandirmayacagt

gorasiine yakin durmaktadiriar.

Cizelge 67 _
“Reklam Yazarlari Yaslandikga Yaraticiliklarini Kaybederler” ve “YaS”
(Ortalamalar)

Yas M
20-25 2,28
26-30 2,24
31-35 2,29
36-40 2,36
41-45 1,40
46-50 3,25
51-55 -

Yas gruplarinin 6énermeye iligkin ortalamalar gizelge 67’de goriimektedir.

Ortalamalar gizelge 66 icin yapilan yorumlari destekler niteliktedir.
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Gizelge 68

“Edebi Yazarlik-Reklam Yazarh§i Yetenekleri” ve “Yas”

Reklam yazarligi ve edebi yazarlik tamamen farkl yetenekler gerektirir
Yag Kesinlikle , Kesinlikle | Toplam
Katilmiyorum | Kararsizim- | Katiliyorum

Katilmiyorum - Katiliyorum
20-25 2 2 1 7 6 18
26-30 1 1 10 17 33
31-35 19 9 28
36-40 1 7 3 11
41-45 4 1 5
46-50 2 2 4
51-55 : 1 1
Toplam 3 4 5 49 39 100

Edebi yazarlik ve reklam yazariginin farkli yetenekler gerektirdigi bulgusu

tezin ©Onceki

bolumlerinde

irdelenmisti.

Tuark reklam sektdriinin  gelisim

asamasindaki edebi yazar kimlikli insanlarnin yogunlugu g6z oniine alinmis ve

arastirmaya katilan reklam yazarlari igerisindeki yas oranlar arasinda goris

farki olup olmadigi incelehmistir. Beklenenin aksine, arastirmaya katilan geng

kesim yetenekler arasinda fark olmadigi ybninde daha yogun goris

bildirmiglerdir. Yas aralklari yikseldikge, reklam yazarligi ve edebi yazarligin

‘tamamen farkll yetenekler gerektirdigini diistinenler fazlalasmaktadir. Bu

durumun beklenmeyen bir bulgu oldugu séylenebilir.

Cizelge 69
“Edebi Yazarlik-Reklam Yazarli§i Yetenekleri” ve “Yag” (Ortalamalar)
Yas M
20-25 3,72
26-30 4,24
31-35 4,32
36-40 4,09
41-45 4,20
46-50 4,50
51-55 -

Geng reklam yazarlarinin digerlerinden ayrilan gérist ortalama tablosunda

daha net bir sekilde gériilmektedir.



Cizelge 70
“‘Calisilan Ajans Sayisi” ve “ls Degistirmek - Yaraticilik iligkisi”
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Gahsian | Farkh ajanslarda galismak (is degistirmek) yaraticihgimi olumiu etkiler
Ajans Kesinlikle v Kesinlikle | Toptam
Sayisi K Katilmiyorum | Kararsizim | ‘Katiliyorum
atiimiyorum Katiliyorum
1 3 8 7 1 19
2 4 9 6 19
3 5 8 6 1 20
4 3 4 3 12
5 3 5 4 2 14
6 1 2 2 5
7 1 3 1 5
8 1 1 2
9 1 1
10 2 1 3
Toplam 1 22 39 31 7 100

Arastirmaya katilan reklam yazarlarinin c¢ahstiklari ajans sayisi ve farkli

ajanslarda gall§man|n yaraticihiga olan etkisi kargilagtinildiginda; kararsiz olan

kesimin fazlahg: yine dikkat ¢cekmektedir. Tek bir ajansta ¢alismis olanlar is

degistirmenin yaraticiliklarim olumiu etkileyecegini distnmekle beraber, bu

oran c¢alisilan ajans sayisi arttikga kimi dususler ve artiglar gbstermektedir.

Sadece simdiye kadar 10 ajansta ¢alismis (¢alisilan en fazla ajans sayisi)

olanlar &nermeyi net bir sekilde desteklemislerdir. Bu sonugtan net bir yorum

gikartmak olasi degildir.

Cizelge 71 .
“Galisilan Ajans Sayisi” ve “is Degistirmek - Yaraticilik iliskisi” (Ortalamalar)

Calisilan Ajans S.

M

3,32

3,11

3,15

3,33

3,36

2,60

3,00

2,50

olo|elN|o]als|win] =

433

Ortalama tablosu

vermemektedir.

da ¢izelge 70°deki gibi belirgin bir yorUma izin



Cizelge 72
“Caligilan Ajans Sayis1” ve “Is Teslim Tarihi - Yaraticilik” ifigkisi
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Calsilan Cok siki belirlenmis veya kisa zamanli is teslim tarihleri (deadline)
o ~yaratici isterimin kalitesini distrir
Ajans Kesinlikle Kesinikle | | oPam
Sayisi Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum
Katilmiyorum Katiliyorum
1 2 2 7 8 19
2 2 3 5 9 19
3 1 -4 4 8 3 20
4 1 3 1 1 6 12
5 5 2 4 3 14
6 1 3 1 5
7 1 1 1 1 1 5
8 1 1 2
9 1 1
10 1 1 1 3
Toplam 5 20 13 30 32 100

Arastirmaya katilan reklam yazarlarinin, ¢ok siki belirlenmis is teslim

tarihlerinin yaratici iglerinin kalitesini dusurdigi bulgusuna tezin Onceki

b'o'lﬂmlerinde deginilmisti. Calisilan ajans sayisi ve is teslim tarihi-yaraticilik

iligkisi inceleﬁdiginde, kariyerleri boyunca 9 ve Uzeri sayida ajansta c¢alisan

reklam vyazarlarinin 6nermeye digerlerine oranla daha fazla katimadiklari

saptanmistir. Bu durumun deneyimden kaynaklandigini, reklam yazarlarinin

zamanla sikisik is teslim tarihlerine alistiklarini ve bu durumun yaraticihk

di]zeylerini etkilemedigi yorumunu yapmak mamkandar. Diger taraftan, benzer

bir iliskinin deneyim yili ve unvan degiskenleri altinda da goriilecegini beklemek

dogalken, bdyle bir bulguya ulasilamamistir.

Cizelge 73

“Calisilan Ajans Sayisi” ve “is Teslim Tarihi - Yaraticik” lligkisi

(Ortalamalar)

Caligitan Ajans S.

1

4,11

4,11

3,40

3,67

3,36

3,60

3,00

3,00

olojm|Njofaswin

2,67
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Cizelge 72'deki yorum, ortalama tablosu incelendiginde daha anlasilir hale
gelebilmektedir. Calisilan ajans sayisi arttikga (4 ajansta galigsanlar sayiimazsa)
énerméye iliskin olumsuz tutum da artmaktadir. Deneyimin is teslim tarihlerini
sorun olmaktan ¢ikarttigi disinilebilirse de, asil sorun; ortaya konan i§leriri

gergekten yaratici olup olmadigidir.

Cizelge 74 ,
“Cinsiyet” ve “Kisilik Ozellikleri (1. Sira)”
-~ L : Cinsiyet
Yaratici Kigilik Ozellikleri v Erkak Toplam
Ozgiiven 4 8 12
Rahatlik 1 3 4
Disiplin sahibi 2 4 6
Coskunluk 3 3
Zeka 8 14 22
Orijinallik 2 5 7
Asilik 1 1
Esneklik 1 2 3
Duyarlihk 1 3 4
Stratejik dlislnebilme 5 7 12
Vizyon sahibi olmak 2 1 3
Merak 8 5 13
Hirs 3 3
Genis bakis agtsi 1 3 4
Sabirl olmak 1 1 2
Mukemmeliyetcilik 1 1
Toplam 37 63 100

Arastirmaya katilan reklam vyazarlarinin cinsiyetleri ve kendilerinde
gordikleri yaratici kisilik ozellikleri incelendiginde, erkeklerin kadinlardan daha
hirsli oldugu bulgusuna ulasiimistir. Arastirmaya katilan 37 kadin reklam yazari
icerisinden sadece iki tanesi, kendilerinde gordikleri ilk bes yaratici kigilik
ozelligi igerisine hirsi almislardir. Bu dzellik, ilk G¢ &zellik siralamasinda ise yer
atmamaktadir. Cinsiyet ve unvanlarin incelendidi gizelgeye yeniden bakilacak
olursa, arastirmaya katilan 20 yaratici yonetmenden sadece iki tanesinin kadin
oldugu gortlecektir. Bu durumu; kadin reklam yazarlarinin mesleklerine yénelik
bir hirs igerisinde olmadiklari seklinde yorumlamak mamkin olabilecegi gibi,
sektér dinamiklerinin: kadinlarin mesleklerinde yilikselmesini engelleyici bazi
faktorler banndirdigini, bunun da kadin reklam yazarlarini olumsuz yonde

etkiledigini séylemek de mimkunddr.



Cizelge 75

“Unvan” ve “Islerinin Meslektaglar Tarafindan Begenilmemesi Kaygis!”

Uzerinde galistigim projenin meslektaslanm tarafindan begenilmeme
olasihg beni kaygilandirir m
Hnven Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum Kesinlikle Tople
Katilmiyorum Katiliyorum
Jr. RY 1 1 1 12 2 17,
Sn. RY 5 21 9 - 23 5 63
Y.Y. 3 7 1 - 8 1 20
Toplam 9 29 11 43 8 100

Reklam yazarlarinin, “iglerinin begenilmemesi konusunda kaygi tasiyip
tasimadiklari tezin dnceki bélimlerinde sorgulanmis ve énermelerin kararsizhik
sinirlar - igerisinde yer aldigi  goriimasti. Uzerinde cgahsilan projenin
meslektaglar tarafindan begenilmemesinden kaygt duyan reklam vyazarlarin
unvanlari incelendiginde; jr. reklam yazarligindan yaratici yonetmenlie dogru
kayginin azaldigi gorulmektedir. Jr. reklam yazarlari islerine meslektaslarina
begendirip sektdrde kalici olmayr distnirken, senior reklam yazarlan -
kariyerlerinde yikselmek igin yarigma jurilerindeki meslektaslarinin begenisine
ihtiyag duyarlar. Bu 6nermeye- katilmayan yaratici ydnetmenlerin sayisinin
fazlahg); ulasmayl amacladiklan kariyer noktasina geldiklerini, bu asamadan
sonra iglerini sadece reklamverene begendirmek zorunlulugunda olduklarini

dusitndiklerinin gostergesi olabilir.

Cizelge 76
“Unvan” ve “islerinin Meslektaslari Tarafindan Begenilmemesi Kaygisi”

(Ortalamalar)

Unvan M
Jr. R. Yazari 3,76
Sn. R. Yazari 3,03
Yaratict Y. 2,85

Ortalamalar, gizelge 75 igin yapilan yorumlari destekler niteliktedir.



103

Gizelge 77

“Unvan” ve “Ajans Felsefelerinin Yaraticihga Etkisi”

Ajanslarin felsefeleri geredi sadece belirli yaratici stratejiler Gzerine
odaklanmalari (USP, Marka Imaiji vb.), reklam yazarlarinin yaratici

Unvan isler {iretmesini engeller Toplam
K:tﬁrsr:?)llt:ﬁm Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Kﬁ?ﬁ&t&%
Jr. RY 1 .3 2 9 2 17
Sn. RY 7 - 26 11 16 3 63
Y.Y. 2 11 4 1 2 20
Toplam 10 40 17 26 7 100

Ajans felsefelerinin  yaraticilk  (zerindeki etkisi unvan bazinda
sorgulandiginda, jr. reklam yazarlarinin yukaridaki ©6nermeye katildiklar
gozlenmistir. Senior reklam ‘yazarlart ve yaratici ydnetmenler ise 6nermeyi
reddetmislerdir. Jr. reklam yazarlarinin ajans felsefelerinin yaraticiiigi olumsuz
etkitedigini distinmelerinin iki olasi sebebinden sb6z edilebilir. Sektére yeni
giren, deneyimsiz reklam yazarlan heniz tam olarak bir ajans felsefesiyle
tanismamis olabilirler. Calistiklari  ajanslarin  belirgin  yaratici  felsefeleri
olmayabilir veya tizerinde ¢alistiklan projeler geredi henuz ajansin felsefesini
yeterince kavrayamamis olabilirler. Bir diger olasi sebep ise, sektdrle yeni
tanisan jr. reklam yazarlarinin, deneyimli meslekta§lar|na‘ oranla daha fazla
yaraticilk motivasyonuna sahip olmalarn ve ajans felsefelerinin gergekten
urettikleri yaratici fikirleri sinirlandinyor olmasidir. Senior reklam yazarlarinin ve
yaratici yonetmenlerin énermeye katiimamalari, belli oranda deneyim sahibi
olunduktan sonra ajans felsefelerinin sinirlan igerisinde de yaratici olunabilecegi

yorumunu desteklemektedir.

Cizelge 78
“Unvan” ve “Ajans Felsefelerinin Yaraticihda Etkisi” (Ortalamalar)
Unvan M
Jr. R. Yazarn 3,47
Sn. R. Yazar 2,71
Yaratict Y. 2,50

Unvanlar yukseldikge ilgili 5nermeye katilim orani digmektedir.
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Cizelge 79

“Unvan” ve “Kurum igi Ajansta Galismanin Yaraticiiga Etkisi”

Kurum igi (In-House) bir ajansta ¢aligsaydim
Unvan yeterince yaratici igler Gretemezdim Toplam
Kesinlikle Katimiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Kesinlikle
Katiimiyorum Katiliyorum

Jr. RY 4 7 5 1 17
Sn. RY 3 14 16 19 11 63

Y.Y. 4 1 4 11 20
Toplam 3 22 24 28 23 100

Cizelge 69'da yer alan 6nerme reklam yazarlarindan kabul gérmis, kabul
oran! unvan ylkseldikge artmistir. Kurum i¢i ajanslarin reklam yazarlarinin
yaraticihgini - sinirlandirdig, bu tar ajanslarda uretilen iglerin yaraticilik

unsurlarindan uzak kaldig: gérust desteklenmistir.

Cizelge 80
“Unvan” ve “Kurum Igi Ajansta Caligmanin Yaraticihga Etkisi” (Ortalamalar)
Unvan M
Jr. R. Yazar 3,18
Sn. R. Yazar 3,33
Yaratici Y. 4,10

Ortalamalar ¢izelge 79'da yapilan yorumiari desteklemektedir. Jr. reklam
yazarlarinin dider unvanlara oranla daha disik bir katilim gostermesinin
sebebi, bu tarz bir ajansta calismamis olmalari ve her ortamda yaratici

olunabilecegine iligkin cesaretleri olabilir.

Cizelge 81

“Unvan” ve “Ayni Kategoriler Uzerinde Galigmanin Yaraticiliga Etkisi”

Sdrekli belli Griin/hizmet kategorileri tizerinde galismak
' Unvan yaraticihigimi olumsuz yonde etkiler __ Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katihiyorum
Jr. RY 2 11 4 17
Sn. RY 3 15 32 13 63
Y.Y. 2 2 2 11 3 20
Toplam 2 5 19 54 20 100




Kurum i¢i bir ajansta galismaya benzer olarak,-sufekli ayni urin/hizmet

kategorileri Uzerinde ¢alismak da, arastirmaya katlan reklam yazarlan

tarafindan yaraticiliklarini olumsuz etkileyen bir faktor olarak belirtilmistir.

Cizelge 82
“Unvan” ve “Ayni Kategoriler Uzerinde Calismanin Yaraticihiga Etkisi”
(Ortalamalar)
Unvan M
Jr. R. Yazan 4,12
Sn. R. Yazari 3,87
Yaratici Y. 3,55

Ortalamalarda da gorildigu Gzere, unvanlar yikseldikce 6nermeye katilim
orani dismektedir. Buna dayanarak, belli oranda deneyimin sirekli ayni

kategoriler Gzerinde gél|§lrken de yaratici olunabilmesine imkan sagladigi
yorumu yapilabilir.

Cizelge 83

“Unvan” ve “Reklamcilik Odulleri”

Reklam 6dlleri kazanmak (Kristal Elma, Cannes Lions) benim igin Snemli bir
motivasyon kaynagidir
e Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Kesinlikle foplam
Katilmiyorum Katihyorum
Jr. RY 1 3 7 6 17
Sn. RY 5 2 8 29 19 63
Y.Y. 1 4 1 11 3 20
Toplam 6 7 12 47 28 100

Reklam &dulleri kazanmak arastirmaya katilanlann énemli bir motivasyon

kaynagidir.  Diger yukseldikge bu  motivasyonunun
dustiginden soz edilebilir. Bu durumun, kisisel hedeflerle yakindan iligkili
oldugunu séylemek mimkindur.

yandan unvanlar

Cizelge 84
“Unvan” ve “Reklamcilik Odiilleri” (Ortalamalar) .
Unvan M
Jr. R. Yazari 4,06
Sn. R. Yazan = 3,87
Yaraticl Y. 3,55

Ortalamalar gizeige 83'deki yorumlari desteklemektedir.
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Sonug ve Oneriler

Gergeklestirilen arastirma, bir durum analizi olarak, reklam ajanslarinda
calisan reklam vyazarlan hakkinda pek ¢ok veri' elde edilmesine olanak
‘saglamigtir. Buna ragmen reklam yazarlarina ait net profilden bahsetmek
oldukga gugtir. Cok farkh kiltir ve egitim altyapilarina sahip kisilerin galistigi bu
meslek dal, reklam ajanslénnln dinamikleriyle dogru orantih olarak da
degi§imler‘g(‘jsterebilmektedir.‘ Ekonomide yasanan olumlu veya olumsuz
hareketlenmeler de, reklam ajanslarinda galisan reklam yazarlarinin sayisi ve

profili izerinde bazi etkilere sahip olabilir.

Arastlrma sonucunda ortaya ¢ikan bulgular 6zetlemek gerekirse; reklam
yaza'rfarlnlh belli yas gruplan altinda yogunlastigindan s6z edilebilir.” Reklam
yazarlarinin %79’unun 20-35 yas araliginda bulundugu g6z 6nine ahnirsa, bu
meslek dali icin geng olmanin veya geng kalabilmenin 6nemine isaret etmek
mumkindar. Geng kalabilmekten kastedilen, reklam yazarlarimin  yaslari
ilerledikgce hedef kitleleri anlamakta yasayabilecekleri problemleri bertaraf
etmeleri ve yaratici isler Gretmeyi strdurebilmeleridir. Arastirmaya katilanlarin
%67'si reklam yazarlarinin yaslandiklari zaman yaraticiliklarini kaybedecegi
yonindeki onermeye katimamistir. Bu olumsuz tutumu bir korunma refleksi

olarak adlandirmak mimkun olabilir.

Reklam vyazarlarinin  %63'Gnl  erkeklerin  olusturdugu  saptanmistir.
Kadinlarin meslek grubu igerisindeki disik orani kariyer platformunda da
kendini géstermis, yaratici ydnetmen unvanina sahip kadinlarin %2’lik bir kesim
oldugu bulgusuna ulasiimistir. Reklam vyazarlarinin kendilerinde gorduikleri
yaratici kisilik ozellikleri incelendiginde, kadinlarin ilk (¢ 6zellik siralamasi
icerisinde “hirs”a yer vermedikleri gbzlenmigstir. Kadinlar ve erkekler arasinda
“daha iyisini yapmak” ve “mesleklerinde yikselmek” anlaminda bir fark oldugu
veya sektoriin dinamikleri gergevesinde kadinlan kisitlayan bazi faktorlerin
varligindan s6z edilebilir. Reklamcilik Vakfi igin 2000 yilhinda yapilan ve reklam

sektoriinde calisan tiim unvanlan kapsayan “Reklam Insanlarn Profil
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Arastirmasi’na gore; reklam sektoriinde galisan kadinlarin erkeklerden fazla
olmasina ragmen (%57), erkeklerin sanat yonetmenligi, reklam yazarligi ve
- yoneticilik unvanlari altinda kad‘mlardan daha gok bulunmaktadirlar. Kadinlar ise
reklam sektéri icerisinde marka yonetimi, musteri iligkileri, medya ve finans
alanlarinda erkeklerden daha agifhkh olarak bulunmaktadirlar’*®. Reklam
ajanslarinda yazil olmayan kurallardan biri, kadinlarin reklamverenle dogrudan
iligki iginde buluhulan bélimlerde (mérka ybnetimi, musteri iligkileri) daha fazla
istihdam edilmesidir. Diger yandan reklam sektdrine yeni giren reklam
yazarlarinin cinsiyetleri incelendigin‘de, kadinlarin erkeklerden sayica daha fazla
oldugu gbéze garpmaktadir. Ajans bdlimleri ve unvanlar arsinda goérilen bu

ayrimlar belki gelecekte yagsanmayacaktir.

Reklam yazarlaninin kdltirel altyapilarini  olusturmalarinda dogduklari,
egitim aldiklari veya kulturiinden etkilendikleri cografyanin 6nemli bir kriter
oldugundan bahsedilebilir. Tiketim toplumunun dinamikleri Gzerine galisan bir
meslek grubunun (tiketimin Blyiiksehirlerde yogunlastigi da distnilirse) kent
soylu olmasinin dogal karsilanmasi gerekir. Arastirmaya katilan reklam
yazarlarinin %70'i Buyiksehir ‘veya yurtdist dogumludur. Farkli yerlesim
yerlerinde dog@anlar igerisinde Buyiiksehir koltirinden etkilenenler de
bulunmaktadir. Klttrel aityapilarin olusturulmasinda ailelerin 6grenim diizeyleri
bir diger énemli faktérdir. Reklam yazarlarinin babalarinin %70'i, annelerinin
ise %39'u lisans ve (st egitime sahiptir. Arastirmaya katilanlarin sadece %2’si
yabanci dil bilmezken, lise mezunlarinin orani %9dur. Reklam yazarlarmln

belirgin bazi kiltlrel altyapllarla‘ sektérde yer aldiklarini séylemek olasidir.

Reklam yazarlarinin  %77’si liselerin sosyal ve Tirkge-matematik
bélimlerinden mezunken, Universitelerin sosyal bilim alanindan mezun olanlar
%75'lik bir kitledir. iletisim Fakiltesi mezunu olanlanin orani ise %33'dir.
Reklam ajanslarinda c¢alisan reklam yazarlarinin sosyal yoni agir basan
boélimlerden mezun olduklarini, bunun da yazma becerileri ve kiltarel altyapilari

Uzerindeki olumlu etkilerinden s6z edilebilir.

"5 htip:/Avww.rv.org.tr/main.asp?BOOK=COMPLETEDACTIVITY&CHAPTER=4, 22.07.2004.

e Cipieroitest
LoX Pl AR "“ hﬂ?’fn:
Rorler partahar
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Aragtirmaya katilan reklam yazarlaninin. kendilerini reklamcilik konusunda
yetistirmek igin basvurduklan alanlardan biri mesleki egitimler olmaktadir. Bu
tarz egitimler kiginin 6zel ilgisi cergevesinde veya ajans igi sirecler bigimindé
gerceklesmektedir. Arastirmaya katilanlarin %49’u bu ise basladiktan sonra
¢esitli mesleki egitimler almiglardir. Reklam yazarlari, reklamcilik konusundaki
birikimlerini ne kadar gtiglendirip glincellestirirlerse yaratici islerinin o oranda
artacagi yoniindeki 6nermeye katilmislardir. Buna ragmen, aldiklan egitimler
incelendiginde (gizelge 15), gogunlukla ajans bazli veya ajansin iicretini 6dedigi
egitimleri aldiklari da ortaya ¢tkmaktadir. Bu bulgudan hareketle, reklam
yazarlarinin kendilerini gelistirmek icin baska kanallar kullandiklar yorumu
yapilabilir. Arastirmaya katilanlarin ne tar kitaplar.okuduklarlna bakildiginda
(cizelge 22), psikoloji, sosyoloji ve mesleki kitaplari birinci okuma tercihi olarak
gbsterenlerin oraninin %17 oldugu gorilmektedir. Cesitli televizyon kanallarinda
yayinlanan mesleki programlarin izlenme orani da %2 gibi cok dustk bir
seviyededir. Rekilarh yazarlarinin kendilerini mesleki konularda gelistirmek igin
bagvurduklart kaynaklarin basinda mesleki dergiler gelmektedir. Arastirmaya
katilanlarin okuduklarn dergilerin sorgulandigi gizelge 23'de gorilecegdi tizere,
okuma tercihlerinin ilk sirasinda mesleki dergiler bulunmaktadir (%29). ik ti¢
okuma tercihi igerisinde ise bu oran %59’a yiikselmektedir. Reklam yazarlarinin
reklamcilik konusundaki birikimlerini giglendirip glincellestirmek igin yogunlukla
mesleki dergileri tercih ettikleri saptanmistir. Bunun ne derece yeterli olup
olmadigi tartigmali bir konuyken, en c¢ok takip edilen derginin|Lirzer's Archive
olmasi ve bu derginin basarili reklam kampanyalarinin gorsellerini listeleyen bir
arsiv niteligi tasimaktan 6teye gitmemesi de tizerinde durulmasi gereken bir

diger bulgudur.

Reklam yazarlarinin. kendilerini reklamcilik konusunda |gelistirmeleri ne
kadar 6nemliyse, yaraticiliklarini besledikleri alanlar da o derece énem ifade
etmektedir. Reklam yaraticihiginin post-modern bir platform {izerinde yer aldig
ve reklamcilarin ¢godunlukla gesitli eserlerden esinlendigi dustnilirse, reklam
yazarlarinin nerelerden. beslendiklerini inceleme geregi dogmaktadir. Reklam

yazarlarinin ilk okuma tercihleri incelendiginde (gizelge 22), roman ve 6yki
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okuyanlarin  %55'lik bir kesim oldugu gorilmektedir. Edebiyat dergileri
okuyanlarin oranini da buna dahil edersek (%17), reklam yazarlarinin kurgusal
metinlere duyduklari ilgiyi daha net bir sekilde agiklamak mimkin olmaktadir.
Bahsi gecen edebi eserlerin okunmasi sadece esinlenme anlaminda degil, ifade
bigimleri, kelime oyunlari, hitabet anlaminda da reklam yazarlarina cok sey
katmaktadir. Reklam yazarlarinin edebi eserler okumadigini distinmek dahi
imkansizdir. Arastirmaya katilanlarin kendilerini besledikleri gérsel kaynaklarin
baginda ise sinema gelmektedir. Kiltirel faaliyetlerden televizyonda izlenen
programlara ve hatta okunan dergiler kategorisine - kadar kendini gosteren

sinema, reklam yazarlarinin gorsel yaraticiliklarini besledikleri en temel alandir.

Reklam yazarlarinin siyasi gorusleri solcu, liberal ve apolitik olmak tizere ti¢
ana gorus altinda toplanmaktadir. Reklam yazarlar kendilerini Turkiyeli olarak
tanimlarken, Turkiye'yi batilt olmaya ¢alisan ama bu konuda basarih olamayan

bir Glke olarak gérmektedirler.

Aragtirmaya katilanlarin %53'Gntn reklam yazarn olmadan 6nce farkh is
deneyimleri olmustur. Bu deneyimler incelendiginde (cizelge 45), Tiirk reklam
sektoriindeki bir degisimden s6z etmek mimkindir. Sanatsal alanlardan
reklam yazarligina gegenlerin orani %5'gibi disik bir seviyedeyken, iletigsim
alaninin farkli branslarindan bu meslege gecis yapanlarin orani %36’dir.
Ogilvy'nin goérust Gzerine bakilacak olursa; “hayatlarinda daha 6nce bir sey
satanlar” %4’lik bir kesimdir. Turk reklamciliginin ilk gunlerinden bugiine

uzanan gizgide, reklam yazar profilinde dnemli bir degisiklik g6zlenmektedir.

Reklam yazarlarinin mesleki konular hakkindaki gériislerinden belki de en
ilginci, yaratici tretim asamasinda yeterince 6zglr olmadiklari ve etkin rol
oynayamadiklaridir. Bu durumun reklam sekitéril acisindan 6nemli bir problem
oldugu soylenebilir. Hangi sebepten kaynaklanirsa kaynaklansin, bir reklam
yazarinin yaratici fikir retim asamasinda yeterince etkin rol oynayamamasi,
reklam ajanslari kadar reklamverenler agisindan da sorunlar yaratabiiir. Tezin

onceki bélimlerinde deginildigi lizere, yaraticilik seviyesi yiiksek reklamlarin
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satiglara olan olumlu etkisi arastirmalarla kanitlanmig bir gercekken, belli
baskilar altinda galisan reklam yazarlarinin ne derece yaratici isler tGretebilecegi |
énemli bir tartisma konusudur. Yaratic tGretim asamasinda 6zgir olmamak ve
etkin rol oynayamarﬁamn 6nemi yaninda, aragtirmaya katilan reklam
yazarlarinin ig teslim tarihleri ve strekli ayni triin/hizmet kategorileri iizerinde
¢alismanin da yaraticiliklarini olumsuz yénde etkileyecegi yonindeki fikirlerine
énem vermek gerekmektedir. Reklam ajanslarinin kendi tanitimlarini yaparken
yaratici yeteneklerini 6n planda tuttuklari hatirlanirsa, reklam sekt6rinin
gelismesi igin yaratici reklamlarin sayisinin artmasi gerektigi sonucuna ulagsmak
mumkindir. Bu da ancak reklam yazarlarinin daha 6zglir ve daha etkin rol

oynadiklan platformlarda gercekiesebilir.

Aragtirma sonucunda ulasilan bulgularin isaret ettikleri bir diger énemli
nokta, reklam yazarlarinin kariyer planlariyla ilgilidir. Arastirmaya katilanlarin
%40 inin gelecege yonelik kariyer plan'larl bulunmamaktadir veya kariyerlerini
reklam sektorll igerisinde surdiirmeyi disinmemektedirler. Bu durum kisilerin
yasama bakis acilaryla iliskilendirilebilecegi gibi, reklam sektorinin igerisinde
yaganan problemlere de isaret ediyor olabilir. En klgik ekonomik krizde
sektorde yasanan galkantilarin, eleman cikartmalarin ve diger olumsuziuklarin
reklam yazarlarinin gelecede bakislarini etkilemesi dogal karsilanmalidir. Bu
bulgudan hareketle, reklam ajanslarinin yaratici bélimlerindeki personel
memnuniyetinin dusikligine dikkat cekilebilir. Reklam ajanslan sermayesi
insan olan kurumlarin basinda gelir ve bu sermayenin sadece ajanslar degil,
tum ekonomik dizen agisindan énemi bilydktar. Reklam yézarlarl hakkinda
ulasilan bu bulgu, reklam ajansi y&neticilerinin (zerinde durmasi gereken ¢ok
nemli bir noktadir. ‘

Tark reklamcih@inin usta-girak iligkisi Gzerine kuruldugu ilkg giinden bu yana,
reklam yazarlarinin i§e alimi konusunda uzlasiimig kriterler@en bahsetmenin
mimkin olmadigindan, tezin 6nceki bolimlerinde séz edilmigti. Arastirmaya
katilanlara, bir reklam yazarn ise alacak olsalar ne tir bir egitib almig olmasini

tercih edecekleri sorulmustur. Eide edilen bulgular, en azindan bir kusak daha,
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reklamcilik egitimi alanlarin sektore girmek igin gok fazlé ¢aba sarf edeceklerine
isaret etmektedir. Arastirmaya katilanlarin %63't sektorde yetismis veya kendini
yetistirmis kisileri ise alacaklarinin belirtmislerdir. Kendini yetistirmis olmanin
kriterleri halen gizemli bir noktadir. iletisim fakuiltelerinin reklamcilik ve halkla
iligkiler bolumd mezunlarini ise alacagini belirtenler, aragtirmaya katilan ilgili
bolim mezunlarinin yarisi kadardir. Bu durum ise, iletisim fakiitelerinin reklam
yazari yetistirme konusunda, kendi mezunlarint bile tam olarak ikna
edemedikleri anlamina igaret etmektedir. Reklam yazari olabiimek icin, tez
boyunca bahsi gegen bir ¢ok o6zellige sahip olmak gerekmektedir ve bu
Ozelliklerin bir lisans egitimi gercevesinde insanlara kazandiriimasini beklemek
de hayalperestlik olacaktir. Bir kurumun reklam yazar yetistirebilmesi igin
6grenci profilinin buna uygun olmasi gerekmektedir. Bunun saglanabilmesi icin
ise genel bir 6grenci segme sinavi yeterli olamamaktadir. Ozel egitim kurumiari
icin de ayni durum s6z konusudur. Sektérde ¢alisan reklam yazarlarindan 6zel
tniversitelerin  iletisim fakiiltelerinden mezun olanlar %5, o6zel egitim
kurumlarindan. sertifikasi olanlar ise %4'lik bir kesimdir. Universitelerin ve
egitim kurumlarinin reklam yazarn adaylarina ydnelik bazi degerlendirmelerden
sonra bu alana eleman yetistirme faaliyetinde bulunmalari, hem’ mezuniarin

istihdam1 hem de sektoriin gelecege bakis agisi icin dnem tagimaktadr.

Bu arastirma, Turk reklam yazarlarinin profil bilgileri, sahip olduklari mesleki
ve kisisel gorusleri hakkindaki bulgulara ulagsmaya imkan saglamistir. Fakat bu
profii ve gortsler, Glkenin ekonomik sartlariyla iliski icerisinde olabilir.
Yaganacak bir ekonomik kriz veya reklam harcamalarinin artmasi sonucunda
bu profilin blyik degisikliklere ugrayacagi tahmin edilebilir. Bu yizden reklam
yazarlarina yonelik profil arastlrmalarl, sektdrin yasadigi degisimler gézlenerek,
belli araliklarla tekrar edilmelidir.

Her ne kadar reklam sektérii istanbul’da yogunluk gosterse de, Ankara ve
izmir gibi Biyliksehirlerdeki reklam ajanslarinda yapilacak profil aragtirmalari,

kiyaslama yapma agisindan degerli veriler Uretecektir.



112

Anket galigmasi bu tur profil galigmalart igin en uygun arag olmakla beraber,
elde edilen bulgular hakkinda reklam yazarlarinin gorislerini incelemek ve geri
besleme almak da gerekmektedir. Bu anket galismasi sonucunda elde edilen
bulgular, derinlemesine gérigme teknigi kullanilarak yeniden dederlendirilebilir.
Ozellikle yaratici yonetmenlerin ve ajans yoneticilerinin bu bulgular hakkindaki
yorumlart ve sektorin gelecegiyle ilgili gérisleri ayn bir arastirma konusu

olabilir.
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EK
(Anket Formu)
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ANKET FORMU

Tiirk Reklam Yazarlarina Yonelik Profil Arastirmasi
Muhterem Reklam Yazar,

Inanin siz anlagilmasi ¢ok zor bir insansimz. Oyle ki, yerli-yabanci higbir reklam .
gurusu bugiine kadar sizi tarif edemedi. Herkesin bir goriisii olmasina ragmen kimse
“ortak bir tanim iiretemedi. Kimi size “garip canavar”, kimisi de “psikolojik
rahatsizliklara sahip bir centilmen” dedi. Biz de -baska konu bulamamis gibi- sizin
kendinizi nasil tarif edeceginizi merak = ettik. Gorisleriniz, tutumlanmz,
aliskanliklanmz ve sonunu getirmekte zorlandigimiz bir ¢ok soruyu size sormaya
karar verdik. Ne kadar yogun oldugunuzu ve anket sayfalarindan yapilan kagit
ugaklarin ¢ok giizel ugtugunu bilmemize ragmen, bu nagizane formu doldurmanizi
rica ediyoruz. Istediginiz sey iizerine yemin ederiz ki, bu veriler akademik ortamlar
disinda kullamlmayacaktir. Isminiz ve cahistifimz ajans tiirii sorulara zaten
rastlamayacaksimiz. Sorulara vereceginiz hi¢bir cevap yanhs veya dogru olarak
degerlendirilmeyecek, dolayisiyla dort yanlis bir dogruyu gétiirmeyecektir. Ayrica
anket, sizin yaratici olup olmadigimzi saptamaya yonelik sagma bir amaca da sahip

degildir.

Sizi tammmamiz konusunda gostereceginiz hassasiyet simdiden goézlerimizi yasartti bile.

(Cok ama ¢ok tesekkdirler...

Ars. Grv. M. Sinan ERGUVEN
Anadolu Universitesi

Iletisim Bilimleri Fakiiltesi
Reklameilik ve H.1. Ana Bilim Dali
(222) 335 05 80— 2531

(532) 33722 19

sinanerguven(@anadolu.edu.tr

Tez Damigmani:

Prof. Dr. Haluk GURGEN ..
Anadolu Universitesi

{letisim Bilimleri Fakiiltesi

Reklamcilik ve H.I. Ana Bilim Dali



PROFIL VE DEGERLER

Anketin bu ilk béliimii ¢ok sikic1. Sampuan kullanicilarim sorgularmis gibi bir havasi

var ama unutmayn; sorular yine de kutsal bir amaca hizmet edecek...

1- Yasimz:
Litfem DEHITINIZ........cocooiiioie ettt e ettt b e st s et s s st es s et enesneenesseaeenin
2- Cinsiyetiniz:

() Kadin () Erkek () Diger (belirtmek isterseniz buyurun).... .................

3- Dogum yeriniz:

Liitfen belirtiniz

5- Medeni durumunuz:

() Evli () Bekar () Bosanmus

6- Ayhk geliriniz:

() 750.000.000 TL. ve alt1 . () 751.000.000 — 1.500.000.000 TL.
() 1.501.000.000 — 2.250.000.000 TL. () 2.251.000.000 — 3.000.000.000 TL.
() 3.001.000.000 — 3.750.000.000 T.L. () 3.751.000.000 T.L. ve iizeri

7- En son mezuniyetiniz:

() Lise () Universite () Yiiksek Lisans () Doktora

8- Lisedeki Branginiz:

() Fen Boliimi () Sosyal Béliim () Tirkge-Matematik Boliimii
() Diger (1tfen DEelrtINIZ). ... .ouen ettt et e et et e e

9- Mezun oldugunuz lisenin tiirii:

() Normal Lise () Anadolu Lisesi () Fen Lisesi () Yabanci Lise
() Meslek Lisesi () Yurtdisinda Lise () Kolej () Siiper Lise .
() Diger (Titfen DElITHNIZ) ... vvuieneuneiieiieeer et et e e e et e e e e et e e e e e en e eneeaeaaas

10-11 ve 12. sorular yiiksek egitim durumunuzu sorgulamaktadir. Universite, Yiiksek Lisans,

Doktora egitiﬁﬂerinde hangilerini aldiysamz doldurup, liitfen 13. soruya geciniz.

10- Mezun oldugunuz Universite, Fakiilte ve Boliim:

) BT30S W1 s 1 1) v 2 U
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11- Yiiksek Lisans Yaptigzimz Universite, Fakiilte ve Boliim:

Liitfen belirtiniz

12- Doktora Yaptigimz Universite, Fakiilte ve Boliim:

Liitfen belirtiniz . ... ..o i,

13- Reklam yazarn olarak ¢aliymaya bagladiktan sonra herhangi bir mesleki egitim aldimz m?
(sertifika programlari, workshoplar, ajans ici egitimler vb.)

() Hayrr () Evet

Cevabimz EVETSE Liitfen belirtiniz

14- Yabanci Dil Biliyor musunuz?

() Hayir () Evet
Cevabimz EVETSE liitfen bildiginiz yabanci dil veya dilleri isaretleyiniz:
() Ingilizce () Almanca () Fransizca () italyanca

() Ispanyolca () Diger (liitfen BeHItiniz). ... ......oooeiiiiiiiie et e ee s

15- Babamzin 6grenim durumu:

() Okuryazar degil () Itkokul () Ortaokul () Lise () Universite
() Yiiksek Lisans () Doktora

16- Annenizin 6grenim durumu:

() Okuryazar degil () Iikokul (') Ortaokul () Lise () Universite
() Yiiksek Lisans () Doktora

17- En yiiksek mali giderinizi agagidakilerden hangisi olusturuyor?

() Egitim- ¢) Kisisel bakim () Gida () Saglik

() Kira () Ulagim () Otomobil taksidi () Giyim

() Kitap, dergi tarz1 ahgverisler () Sinema, tiyatro gibi kiiltiirel faaliyetler
) Eglencé

18- Kitap okumaya yeterli zaman ayirabiliyor musunuz?
() Hayrr () Evet
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19- Asagida cegsitli kitap tiirleri listelenmistir. Okuma tercihlerinizi numara vererek

belirtiniz (en ¢ok okudugunuz tiir icin 1°den baglayimiz. Hepsini isaretlemek zorunda degilsiniz,

listede yer almayan tercihleriniz igin “diger” béliimiinii doldurunuz ve liitfen yine numara

veriniz).

() Roman () Tarih () Mesleki () Psikoloji () Siir

() Siyasi () Sosyoloji () Felsefe () Oykii () Deneme

() Cizgi Roman () BilimKurgu () Diger (liitfen belirtiniz).................ccooveniieneennnn...

20- Asagida konularina gore dergi tiirleri listelenmistir. Okuma tercihlerinizi numara vererek
belirtiniz (en ¢ok okudugunuz tiir icin 1°den baslayiniz. Hepsini isaretlemek zorunda degilsiniz,

listede yer almayan tercihleriniz i¢in “diger” bélitmiinii doldurunuz ve liitfen yine numara

veriniz).

() Edebiyat () Otomobil () Mesleki

() Siyasi () Giincel Haber () Gezi ve Turizm

() Life Style ve Trend () Miizik () Sinema

() Cografya ve Kesif ( ) Ekonomi () Diger (liitfen belirtiniz)........cccovenee

21- Latfen diizenli olarak takip ettiginiz yerli-yabanc mesleki dergi isimlerini, en 6nem

verdiginizden baslayarak belirtiniz.

22- Herhangi bir dergiye abone misiniz?
() Hayir () Evet

Cevabimiz EVETSE liitfen abonesi oldugunuz dergi veya dergileri belirtiniz

23- Asagida gesitli kiiltiirel faaliyetler listelenmistir. Takip ettiginiz faaliyetleri numara vererek
belirtiniz (en ¢ok takip ettiginiz faaliyet icin 1’den baslayimz. Hepsini isaretlemek zorunda
degilsiniz, listede yer almayan tercihleriniz i¢in “diger” béliimiinii doldurunuz ve liitfen yine
numara veriniz).

() Sinema () Opera () Bale ve Dans () Tiyatro ( ) Konser

() Sergi () Soylest () Diger (littfen belirtiniz). ...t

24- Asadida gesitli miizik tiirleri listelenmistir. Dinlemekten hoslandigimiz tiirleri numara
vererek belirtiniz (en ¢ok hoslandigimz tiir icin 1’den baslayimz. Hepsini isaretlemek zorunda
degilsiniz, listede yer almayan tercihleriniz icin “diger” béliimiinii doldurunuz ve liitfen yine

numara veriniz).

( ) Tiirkge pop () Yabanc: pop () Tiirk Halk Mtiizigi
() Tiirk Sanat Miizigi () Caz () Klasik Miizik
() Yabanct Etnik Miizikler () Rock ve Heavy Metal

() Diger (itfen belirtiniz) .. ..o
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25- Radyoda ne tiir programlan dinliyorsunuz? (Liitfeh en ¢ok dinlediginiz tiir igin 1’den
baslayimiz. Hepsini isaretlemek zorunda degilsiniz, listedé yer almayan tercihleriniz icin “digér”
boliimiinii doldurunuz ve liitfen yine numara veriniz).

() Radyo dinlemiyorum () Hava ve Yol Durumu () Miizik

() Sov Programlan () Reklam Kusaklan () Haber

() Diger (Hitfen belirtimiz). ... .....oiiiiiiiiiiiitiiir et

26~ Liitfen dinlemekten en ¢ok keyif aldiginiz radyo kanalmin ismini belirtiniz (bir 6nceki

soruda “radyo dinlemiyorum secenegini isaretlediyseniz sonraki soruya ge¢iniz)

27- Giinde yaklasik kag saat televizyon seyrediyorsunuz? ‘
() Televizyon seyretmiyorum () 1saattenaz () 1-3 saat () 4-6 saat

() 6 saat ve lizeri

28- Televizyonda genellikle hangi tiir programlar izliyorsunuz (bir 6nceki soruda “televizyon
seyretmiyorum” secenegini isaretlediyseniz liitfen sonraki soruya geciniz. Liitfen en ¢ok
izlediginiz tiir icin 1’den baslayimiz. Hepsini isaretlemek zorunda degilsiniz, listede yer almayan

tercihleriniz i¢in “diger” béliimiinii doldurunuz ve liitfen yine numara veriniz)?

() Haber " () Hava ve Yol Durumu () Miizik () Sov Programlan
() Dizi ‘ () Reklam Kusaklar () Tartisma () Mesleki programlar
() Yansgma () Belgesel () Sinema

() Diger (litfen BelirtinGz).. ..o e,

29- Giinliik gazetelerden hangilerini okuyorsunuz? (Liitfen en gok keyif aldiginizdan
baslayarak numara veriniz. Listede yer almayan gazete tercihleriniz i¢in “diger” boliimiinii

doldurunuz ve liitfen yine numara veriniz.)

() Aksam () Cumhuriyet () Diinden Bugiine Terciiman () Diinya
() Evrensel () Fanatik () Halka ve Olaylara Terciiman (') Fotomag
() Giines () Hirriyet () Kurultay () Milli Gazete () Milliyet
() Ortadogu ()Radikal -~ () Sabah () Star () Tarkiye
() Vakit () Posta () Vatan () YeniAsya () Yeni Cag

() Yeni Mesaj () Yeni Safak () Zaman
() Diger (liatfen belirtiniz)............coooiiiii R P

.30~ Interneti hangi amaglarla kullamyorsunuz? (Liitfen kullanma amaglarimzin onceligine gore
1’den baslayarak numara veriniz. Tiim slklran doldurmak zorunda degilsiniz. Listede yer
almayan Kullanma amaglarimz i¢in “diger” bo6liimiinii doldurunuz ve liitfen yine numara
veriniz.)

() Interneti kullannuyorum () Eglence ) Haberlesme () Aligveris

( ) Internet reklamlaruu inceleme () Mesleki yayinlara ve sitelere ulayma ( ) Banka islemleri

() Bilgi toplama () Diger (latten belirtiniz). ...
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31- Liitfen en sik ziyaret ettiginiz internet sitesinin ismini belirtiniz (bir énceki soruda

“interneti kullanmiyorum” secenegini isaretlediyseniz liitfen sonraki soruya geciniz)

32- Tatil size neyi cagristiriyor?

() Eglence () Dinlenme () Kiittiir Turizmi () Aile Ziyaretleri
() Diger (litfen belirtIniz). .....o.euiiii i e
33- Yurtdiginda bulundunuz mu?

() Haymr () Evet

Cevabimiz EVETSE, bulunma sebeplerinizi isaretleyiniz (Liitfen en uzun kalma sebehiniz.igin

1’den baslayarak numaralandirin).

() Ailemin yurtdisinda yasamast () Dil Ogrenimi

() IIk, Orta, Lisans ve Ustii Ogrenimi () Ajans Egitimi

() Turizm () Reklam Yansmalan ve/veya Odiil Torenleri
()l

() Diger (Jitfen belirtiniz). ... ..o o s
34- Kendinizi “nereli” olarak tammhyorsunuz?

() istanbul () Tiirkiye () Avrupa () Diinya Vatandasi

() Diger (Jtfen Delrtiniz) . ..o e

35- Sizce escinsellik...

() Kabul edilemez

() Kisisel bir tercihtir

() Toplum artik yeni cinsel kimlikleri kabul etmeli

() Dager (litfen belirtiniz). ... e —— -

36- Sizce Tiirkive nin yeri...

( ) Dogu ve Islam kiiltiiriiniin yamdir

() Doguya giden geminin giivertesinde, battya kosan yolculanz belki de
() Avrupa Avrupa duy sesimizi, iste bu Tirklerin ayak sesleri

() Diger (Jatfen Deliriniz). .. ..o

37- Sizce Kibris...

() Tk tlir, Ttrk kalacaktr

() Ulusal ¢ikarlarmuy unutulmadan ¢oziam yolu aranmalidor
() Yetn aruk sirtimdaki Kambura

() Diger (lidtten behrume).
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38- Sizce tiirban...

() Orfiimiizdiir, adetimizdir, vazgegilmezimizdir
() Takan takar. Istedigi yere girmekte, egitim almakta serbest olmalidir
() Dini bir semboldiir, ulusumuz igin béliicil bir tehlikedir

() Diger (liitfen belirtiniz)

39- Sizeesiz...

() Sagciyim

() Solcuyum

() Liberal ekonomi geregi orta yolcuyum

() Diger (liitfen belirtiniz)

40- Reklam yazarn olarak ¢aliymaya baslamadan 6nce bagka bir is kolunda veya yine reklam
sektoriinde farkli bir brangta ¢alistimz mu?

() Hayir () Evet

Iste ilk bolim bitti. Biliyorum ‘g:ok stkildimz - ama eger sorulant eksiksiz
doldurduysaniz size Eskigehir’in meshur ¢igbéreginden yollayacagim. S6z Valla. ..
Iste karsinizda ikinci b6liim!



- MESLEKi GORUS VE KiSISEL TUTUMLAR
Anketin sevimsiz kismu bitti. Simdi kagldm {izerine birbirinden keyifli sekﬂler glzlktlreblhrsmlz Mesela X...
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Sorular

Kesinlikle
Katihyorum

Kanhyorum

Kararsizzm

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmyorum

41- Bagar1h reklam yazarlan ¢ok zeki insanlardir

42- Reklam yazarlan yaglandik¢a yaraticiliklarim
kaybederler

43- Reklam yazarhigi ve edebi yazarlik tamamen
farkli yetenekler gerektirir

44- Reklam yazan giiclii bir hafizaya sahip
olmalidrr ki; farkli kavramlar arasinda orijinal
baglar kurabilsin

45- Uzerinde ¢ahghgim projenin reklamveren
tarafindan begenilmeme olasilig1 beni
kaygilandinr

46~ Uzerinde galigtigim projenin meslektaglarim
tarafindan begenilmeme olasiligi beni
kaygilandinr

47- Islerimin begenilmemesi kaygisi, beni motive
eder

48- Reklam sektériinde deneyim, yaraticith@
olumlu etkileyen bir faktordiir

49- Ajanslarm felsefeleri geregi sadece belirli
yaraticl stratejiler lizerine odaklanmalari (USP,
Marka Imaji vb.), reklam yazarlarmin yaratici
isler iiretmesini engelier

50- Cok siki belirlenmis veya kisa zamanh ig
teslim tarihleri (deadline) yaratici iglerimin
kalitesini diigiiriir

51- Reklam odiilleri kazanmak (Kristal Elma,
Cannes Lions) benim i¢in 6nemli bir motivasyon
kaynagidir

52- Sektorde tanminmak ve maddi doyuma ulagmak
benim igin 6nemli bir motivasyon kaynagidir

53- Siirekli belli iirtin/hizmet kategorileri iizerinde
calismak yaraticithifimi olumsuz yoénde etkiler

54- Reklamcilik konusundaki birikimimi ne kadar
gii¢lendirip giincellestirirsem, yaratica
islerimin kalitesi de o oranda artacaktir

55- Kurum i¢i (In-House) bir ajansta g¢aligsaydim
yeterince yaratici igler iiretemezdim

56- Ajans biinyesinde calismaktansa, freelance bir
reklam yazari olmay: tercih ederdim

57- Ajans ortaminda ne denli neseli ve eglenceli
insanlarla ¢alisirsam, yaratict islerimin
kalitesi de o oranda artar

58- Caligtigim ajansin sundugu fiziki olanaklar
(deniz manzarali bir oda, kondisyon veya
miizik salonu vb.) yaratictlifimu olumlu etkiler

59- Yabanc1 ortakl bir ajansta ¢aligmak
yaraticilifimi olumlu yénde etkiler

60- Farkh ajanslarda ¢aligmak (is degistirmek)
yaraticithigimm olumlu ydnde etkiler

61- Reklam Yazarlarinda, yaratic kisilik
ozelliklerinden kaynaklanan baz psikolojik
rahatsizliklar gorilebilir

62- Reklam Yazarlan  genellikle ige doniik bir
yapi sergilerler

63- Tiirk kiiltiiriiniin ve egitim sisteminin baskici
yapisi, yaratict Reklam Yazarlannin yetismesini
engeller
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YARATICI KiSiLiK OZELLIKLER] ve MESLEKI GORUSLER

Ve iste son boliim. Bitti bitiyor. Cok az kaldi. Hadi bir gayret...

64- Sizce bir reklam yazarmda asagidaki 6zellikler hangi 6l¢iilerde bulunmahdir? Liitfen her dzellik i¢in uygun

gordiigiiniiz sayry: yuvarlak icine ahmz (1 en diisiik, 5 en yiiksek)

Diisiik Yiiksek
64.1) Ozgiiven Sahibi Olmak 1 2 3 4 5
64.2) Rahatlik 1 2 3 4 5
64.3) Disiplin Sahibi Olmak 1 2 3 4 5
64.4) Cogkunluk 1 2 3 4 5
64.5) Zeka i 2 3 4 5
64.6) Orijinallik 1 2 3 4 5
64.7) Asilik 1 2 3 4 5
64.8) Esneklik 1 2 3 4 5
64.9) Duyarhlik 1 2 3 4 5
64.10) Stratejik Diisiinebilmek 1 .2 3 4 5
64.11) Vizyon Sahibi Olmak 1 2 3 4 5
64.12) Merakli Olmak 1 2 3 4 5
64.13) Hirsh Olmak 1 2 3 4 5
64.14) Risk Almaktan Hoslanmak 1 2 3 4 5
64.15) Olaylara Genis bir Agidan Bakabilmek 1 2 3 4 5
64.16) Sabirli Olmak 1 2 3 4 5
64.17) Miikkemmeliyetgi Olmak 1 2 3 4 5

65- Reklam yazar olarak, yukaridaki dzelliklerden kendinizde gordiigiiniiz ilk bes tanesini nem sirasina gore belirtiniz.
1- 2- 3- 4- 5-

66- Sizce agagida belirtilen etkenler yaraticiliguuzi nasil etkiler?

Kesinlikle Olumsuz | Kararsizim | Olumlu | Kesinlikle
Olumsuz Olumlu
66.1) Ofiste tek bagina ¢aligmak 1 2 3 4 5
66.2) Evde tek basina ¢aligmak 1 2 3 4 5
66.3) Ofisten ya da evden uzak bir yerde ¢alismak . ) 3 4 5
(otel odasinda, parkta gimlerin iistiinde vb.) i
66.4) Sanat yonetmeni ile beraber ¢aliymak ‘ 1 2 3 4 5 |
66.5) Alkollii igecekler titketmek 1 2 3 4 5 |
66.6) Uyusturucu maddeler kullanmak . 1 2 3 4 5 W
66.7) Yaratict grupla beraber beyin firtinast
) Yaratict grup y 1 2 3 4 5
seanslan yapmak
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67- Bir reklam yazan olarak, ajansimzin ¢aliyma prensipleri goz oniine alindiginda, agagidaki siireclerin

hangisinde daha etkin rol oynayabilseniz yaraticthgimzin olumlu olarak etkilenecegini séyleyebilirsiniz? 1°den 6’ya kadar

siralayimz. 1 en ¢ok dzgiir olmak istediginiz, 6 en az zgiir olmay: sectiZiniz siireci tammlayacaktir. Liitfen her maddeye bir

numara veriniz.

67.1) lletisim probleminin tanmimlanmasi

67.2) Arastirmanin yonlendirilmest

67.3) Aragtirma bulgularin degerlendirilmesi
67.4) Yaratict fikrin iiretilmesi
67.5) Yaratic fikrin secilmesi

67.6) Yaratica fikrin onaylanmasi

68- Reklam sektoriinde veya farkh bir bransta ulasmay1 amagladifinz kariyer noktasi neresidir? (yaratici yonetmen

olmak, ajans sahibi olmak, tamamen farkh bir is koluna ge¢mek) liitfen belirtiniz.

70- Kariyerinizin devaminda Yaratic1 Yonetmen oldugunuzda veya kendi ajansinizi kurdugunuzda, bir Reklam Yazarm
ise alirken ne tiir egitim almms olmasini tercih edersiniz?

() iletisim Fakiiltelerinin Reklam-Halkla iliskiler Boliimii mezunu (burada iiniversite belirtebilirsiniz).................cceeeeveveeeeennni..
() Reklamcihk Vakfl ve benzeri 6zel kurumnlarda egitim almig

() Sektorde yetigmis ‘

() Universitelerin Psikoloji béliimlerinden mezun

() Universitelerin Felsefe boliimlerinden mezun

() Yurtdisinda reklamcilik egitimi almms

() Universitelerin Isletme bsliimlerinden mezun

() Diger (QAtfen DElIrtinIZ) .. .. oovninitte et ee e e e et e e e e e s a e
71- Kag yildir reklam yazari olarak ¢alisiyorsunuz? Liitfen belirtiniz...........
72- Reklam yazari unvamyla kag¢ farkh ajansta ¢alistimz? Liitfen sayr belirtiniz........... ...

73- Sizce aym rekla‘m ajansinda, reklam yazari olarak en fazla kag yil caligilabilir?

() Ajansina gore degisir () 1lwyl ()2wl ()3l ()4wnl _ ()5Sl
() Ajansta keyfim yerindeyse 6miir boyu () Diger (hiitfen belirtiniz)......o.viiniiii i

74- Su anki unvanimz?

() Junior Reklam Yazan () Senior Reklam Yazan () Dager (liitfen belirtiniz)
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