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Halkla iliskiler ve Reklamcilik Ana Bilim Dali
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisti, Ekim 2010
Danisman: Dog. Dr. Mine OYMAN

Reklam yaraticiligi her zaman ilgi ¢eken bir konu olsa da alanyazinda siklikla
tartisilan bir kavram olarak on plana ¢ikmamaktadir. Reklam yaraticiliginin
Olcimlenmesine yonelik calismalar, reklam vyaraticihgini olusturan faktorler
konusunda farkh bakis agcilarn gelistirmektedir. Bu calisma, Turk reklam
sektorindn reklam yaraticihigini hangi faktérlere dayandirarak degerlendirdigini
ortaya koymay! amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda; akademisyen ve
sektor profesyonelleriyle uzman panelleri gergeklestiriimig, faktorlere yodnelik
ongoruler elde etmek amaciyla vyaratici reklam incelemeleri yapilmistir.
Reklamlarin yaraticihdini degerlendirme gorevini Ustlenen reklam ajansi yaratici
yonetmenleri ve reklamveren temsilcileriyle yapilan gorismeler sonucunda,
alanyazindan farklihk go&steren cesitli bulgulara ulasilmigtir. Tark reklam
sektorinde reklam yaraticihdini degerlendirmek icin a¢ farkhiik dért uygunluk
faktort kullanildigi tespit edilmistir. Alanyazinda yer alan bazi faktorlerin Turk
reklam sektérinde kullanilmadigi saptanmis, bazi faktorlere ise farkh anlamlar

yuklendigi gorulmusgtur.

Anahtar  Sozcukler: Reklam  Yaraticiligi, Reklam  Yaraticiliginin

Degerlendiriimesi, Farklilik Faktorleri, Uygunluk Faktorleri.



ABSTRACT

JUDGING THE ADVERTISING CREATIVITY:
A STUDY ON THE TURKISH ADVERTISING SECTOR

Mehmet Sinan ERGUVEN
Department of Public Relations & Advertising
Anadolu University Institute of Social Sciences, October 2010
Advisor: Assoc. Prof. Mine OYMAN

Advertising creativity has always been an interesting topic but not in the
academic literature. The studies on the measurement of advertising creativity
have developed different viewpoints for the factors forming the advertising
creativity. This study aims to clarify the factors which the Turkish advertising
sector is using to judge the advertising creativity. Expert panels with the
academics and advertising professionals and creative commercial
investigations are used to gain a foresight on the factors. The interviews with
the advertising agency creative directors and advertisers show that Turkish
advertising sector uses three divergence and five appropriateness factors to
judge advertising creativity. Research also elucidates that some factors in the
literature are not used and some have different definitions in the Turkish

advertising sector.

Keywords: Advertising Creativity, Judgment of Advertising Creativity,

Divergence Factors, Appropriateness Factors.
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GiRis

Reklam ve yaraticilik birbiriyle hi¢ kopmayacak bir iligki icerisindedir.
Reklam ajanslari gunumuzde musterilerine reklam ve baglantili birgok hizmet
sunsa da, bir ajansin yaratici potansiyeli her zaman en dikkat c¢eken
noktalardandir. Reklam vyaraticihdi hem akademisyenlerin hem de sektor
profesyonellerinin Uzerinde tartismayi sevdigi bir konu olsa da, Uretilen bilgi
cogunlukla oOznel goruglerden ileriye gidememektedir. Yaraticilik dogasi
itibariyla arastirmaya direng gosterebilen bir tutum sergilerken, reklam
yaraticiigi s6z konusu oldugunda “hesap verebilirlik” kavrami 6n plana
cikmaktadir. Ginlimuzde reklamverenler ajanslarindan “satisa olumlu etki eden

yaraticilik” beklemektedir.

Reklamciligi sadece vyaratici fikirler Uretilen bir sektor olarak
degerlendirmek dogru olmaz ama marka vaatlerinin benzestigi glinimiz kaotik
pazarlarinda, tlketiciye ulasmanin yolu yaraticiliktan gegmektedir. Ustelik
tuketimin var olmakla esanlamli hale geldigi bu ¢agda, reklam popduler kultirin
ayrilmaz bir pargasi halini almigtir. Reklamlar bu kaltarin igerisinde yeniden
uretilen, paylasilan ve yaraticiliklarindan beslenilen bir yapi haline donusmeye

baglamistir.

Reklam yaraticiliginin 6neminin giderek arttigi ginimuzde, konu Uzerine
geligtirilecek akademik bilgi 6nem tasimaktadir. Diger yandan reklam
yaraticihigi, bilimin fazla ilgi gostermedigi bir alan olarak nitelenmektedir
(Zinkhan, 1993). Ozellikle reklam yaraticiiginin degerlendirilmesi ilgi gekici bir

konu olarak on plana ¢ikmaktadir.

Tezin ilk kisminda; yaraticilik kavraminin genel ¢cergevesine, yaraticilikla
ilgili kuramlara, reklam yaraticihgl alanyazininda yer alan, reklam yaraticihiginin
“‘tanimlanmasi”  “degerlendiriimesi” ve  “Glcumlenmesi”  kavramlarina
deginilecektir. ikinci kisimda arastirmanin yéntemi yer alirken; akademisyen ve

sektor profesyonelleriyle gerceklestirilien uzman panellerinin, reklam yaraticihgi



faktorlerine yonelik ongoruler elde etmek amaciyla yapilan yaratici reklam
incelemelerinin, reklamlarin yaraticiligini degerlendirme gorevini Ustlenen
reklam ajansi yaratici yonetmenleri ve reklamveren temsilcileriyle yapilan
gérismelerin detaylar aciklanacaktir. Ugilinci bolimde bulgular, yorum ve

sonug kismi yer alacaktir.



BiRINCi BOLUM

YARATICILIK VE REKLAM YARATICILIGI

1. YARATICILIK

Yaraticilik; hem vyeni (orijinal, beklenmeyen) hem de uygun (yararl,
kisitlar g6z 6nune alindiginda uyarlanabilir) bir isi Gretebilme yetenegi olarak
tanimlanir (Stenberg, 1999, s. 1). Yaraticilik farkl toplumsal dizeylerde farkli
faydalar Uretir. Kisisel duzeyde birey gunluk hayattaki ve profesyonel

yasamindaki problemlerin Ustesinden gelebilmek icin yaraticiigini kullanir.

Yaraticilik alanyazininin onemli isimlerinden olan Paul Torrance, Kore
Savasi’'nin ilk gunlerinde Amerikan Hava Kuvvetleri tarafindan askerlerin savas
durumunda yasamasi olasi psikolojik kosullar ve bunlarin Ustesinden gelme
(hayatta kalma) konularinda egitimler vermesi amaciyla goérevlendirilmistir.
Hazirlik yapma amaciyla daha once verilen egitimleri arastiran Torrance, Il.
Dunya Savasi’nda benzer deneyimler yasamis, hatta esir kamplarindan kagarak
hayatta kalmay! basarmis askeri personelle gérismeler yapmistir. Gorusmeler
sonucunda ¢ikan sonuglar Torrance agisindan sasirtici olmustur. Savas
psikolojisi ve yasanacak zor fiziki sartlar konusunda egitim almis askerler,
gercek savas durumu icerisinde kargilastiklari beklenmedik durumlari agmak ve
hayatta kalmak icin daha dnce onlara 6gretiimemis olan teknikler gelistirmeyi
basarmig; yani yaraticiliklarini 6n plana c¢ikartmiglardir. Savas egitimleri
icerisinde o gune kadar onem verilmeyen yaraticilik olgusu, cepheden sag
donmeyi basaran bir¢cok askerin kurtaricisi olmustur. Yaraticilik, askerlerin
sadece beklenmedik sorunlarinin ¢dézimuinde ise yaramamis, adaptasyonun
sart oldugu durumlarda da motivasyon kaynagi olarak islev géormustur. Paul
Torrance bu deneyiminden sonra yaraticilik kavramini ana ¢alisma alani olarak
belirlemis ve gunimuzde yaygin olarak kullanilan yaraticilik testini gelistirmistir
(Torrance’in Yaratici Dusinme Testi) (Robinson ve Stern, 1997, s. 5-6).

Torrance’a goére yaraticilik; sorunlara, bozukluklara, bilgi eksikligine, kayip



Ogelere, uyumsuzluga karsi duyarli olma; guglugu tanimlama, ¢6zim arama,
tahminlerde bulunma veya eksikliklere iliskin denenceler gelistirme, bu
denenceleri degistirme ya da yeniden sinama, daha sonra da sonucu

baskalarina iletmektir (Sungur, 1997, s.13).

Sosyal seviyede yaraticilik; bilimsel buluglara, sanatta yeni akimlara ve
kesiflere imkan saglarken, yaraticihgin ekonomik boyuttaki katkisi da yeni Grin
ve servislerin ortaya c¢ikmasi ile yeni is alanlarinin olugmasi bigimindedir.
Dahasi bireyler, organizasyonlar ve toplumlar, varolan kaynaklari degisen
ihtiyaclar dogrultusunda adapte ederek “rekabetci” kalmak zorundadirlar
(Stenberg, Kaufman ve Pretz, 1999, s.1).

Amabile (1983, s. 33), Sternberg'den (1999, s.1) farkh olarak,
yaraticiligin tanimini yaparken farkli bir gérise de deginerek; yaratici sureci
yontemselden (algorithmic) ziyade kesifsel (heuristic) olarak tanimlamistir.

Yaraticilikla ilgili farkh kuramlar her iki gértisi de destekler niteliktedir.

1.1. Yaratici Siirece iligkin Kuramlar

Yaraticilk kavrami ve devaminda vyaratici sure¢ birgcok agidan
incelenmistir. Bu incelemeler sonucunda olusturulmus kuramlari belli kategoriler
altinda toplamak mumkunddr. Literatlirde rastlanan kuramlarin biydk kismi,
farkh alanlarda (reklam, sanat, bilim, is dunyasi vb.) gérulen yaraticihgin bir ya
da bir grup surecin incelenmesi sonucu ortak bir sekilde agiklanabilecegini
savunurlar (Busse ve Mansfield, 1980, s. 91-103).

1.1.1. Psikoanalitik Yaratici Duslince Kurami

Sigmund Freud galismalarinin belli kisimlarinda yaraticilia deginmesine
ragmen, psikoanalitik kuram igerisinde yaraticiligi daha kapsamli bir bicimde ele
alan bilim adamlari Ernst Kris ve Lawrence Kubie olmustur. Kris yaratici sureci

esin ve ézenli-ayrintilastinilmis asamalar olarak ikiye ayirir. ilk agsama, mantigin



ve organize edilmis dusunce basamaginin dncesinde daginik bir yapi sergiler.
Duslince uzerindeki kontrolin gevsetilmesi iglevsel bir zevke ve devaminda
yaraticihga donusur. Rasyonel duguncenin yaraticiligin dnundeki bir engel
oldugunu savunan Kris, yeni ¢6zUimlerin formulle edilebilmesi i¢in mantigin
gegici olarak kaldirimasi gerektigini soyler. Kubie de esin agamasinin
yaraticiigin ana ekseni oldugunu vurgularken, 6Ozel ilgi alani olarak norotik
kisilik 6zelliklerinin yaraticilik Uzerindeki etkilerini incelemistir. Kubie'ye goére
korku, sucluluk ve benzeri noérotik Kkigilik oOzellikleri yaratici  dretimi
sinirlandirmaktadir (Sungur, 1997, s. 35). Van Gogh'un kapildigi cildirilar,
Gaugin’in asirn ice donuk yapisi ve Virginia Woolf'un yasadigi c¢okuntuler
yaratici insanlarin bahsi gecen tarzda psikolojik problemlere sahip oldugunun
ornekleriyse de, norotik kisilik 6zelliklerinin tek bagina yaraticiligi denetledigini
sdylemek de gugtur (May, 1994, s. 61-62). “Kaygl” yaratici kigilerde gorulen
ortak bir dzellik olarak 6n plana ¢ikarken (Kaufmann, 2002, s.32), Torrance ise
“Guiding Creative Talent” adl kitabinda Kubie ile tam zit bir géruste yer alarak,
bireyin gunluk yasamdaki stresten uzaklasabilmek ve  psikolojik
rahatsizliklardan korunabilmek igin yaraticihda ihtiyag duydugunu soyler
(Sungur, 1997, s. 59).

1.1.2. Gestalt Kurami

Gestalt kuramini benimseyen bilim adamlari yaraticilik yerine “Uretken
disunme” ve “sorun ¢ézme” kavramlarini tercih ederler (Busse ve Mansfield,
1980, s. 93). Yaratici dusunebilmek igin oOncelikle sorunun yeniden
yapilandiriimasi sarttir. Bu yeniden yapilandirma asamasi birey Uzerinde belli
bir gerilim yaratir ve bu gerilim, yaratici ¢iktinin belirginlesmesinde olumlu bir rol
oynar. Gestaltcilara gore yapisal dogruluk, parga dogruluktan daha énemlidir ve
sorunun yapisal yonu, ¢ozum Uretici yeniden yapilandirma surecinin en onemli
kriteridir (Sungur, 1997, s. 36).



1.1.3. Gagrisim Kurami

Cagrisim kuraminin temelleri ingiliz ampiristlerine kadar uzanan bir
gecmige sahiptir. Fikirler arasindaki ¢agrisimlarin diasunmenin temeli oldugunu
savunan goruge gore yaraticilik, bu cagrisimlarin sayisina ve alisiimamig
olmasina goére deger kazanir (Sungur, 1997, s. 37). Kuramin en bilinen
teorisyenlerinden olan ve “uzak c¢agrisim testi’ni gelistirmis olan Sarnoff
Mednick yaratici sureci; “cagrisim elemanlarini ya ihtiya¢ duyulan ¢ézumlere ya
da bir sekilde yararli c¢iktilara donustirecek kombinasyonlarin olusturulmasi”
olarak tanimlar. Mednick bireylerin farkli yaraticilik seviyelerine sahip olduklarini
savunarak, bireyin yaraticilik duzeyinin ¢agrisimsal hiyerarsi ve dolayisiyla
uzerinde calisilan birlesik elemanlarin bilgi duzeyi ile dogru orantili oldugunu
soyler (Busse ve Mansfield, 1980, s. 95). Cagrisimsal dusinme, beyin firtinasi
yontemlerinden biridir. “Eski elemanlardan yeni kombinasyonlar tGretmek” olarak
tanimlanan yontem, Guilford tarafindan gelistirilen iraksak/farkli distnme
(divergent thinking), Edward de Bono tarafindan gelistirilen yatay dusinme
(lateral thinking), J. Gordon tarafindan geligtirilen analojik disunme (analogical

thinking) metodlariyla da paralellikler gosterir (Moriarty, 1991, s. 104-108).

1.1.4. Algisal Kuram

Algisal kurama goére vyaraticilik, gudulenmeyle ve dis dunyayla iligki
kurma ihtiyaciyla dogrudan baglantilidir. Algisal agikhk bir objeye farkli bakis
acilarindan yaklagabilmeye olanak saglarken, bu algisal eylem yogun ilgiyle bir
arada bulunur ve geleneksel dusunceyi yoneten kurallar tarafindan

sinirlandirilamaz (Sungur, 1997, s. 37).

1.1.5. insancil (Humanistic) Kuram

Carl Rogers ve Abraham Maslow tarafindan savunulan goérlse gore;

yaraticilik belli zimrenin ya da segilmis insanlarin sahip oldugu olaganustu bir



guc degildir. Her insan kendi i¢inde yaraticidir ama bu yaraticilik toplumsal
yasantl icerisinde sinirlandirilabilmektedir. Calisma ortamlarinda yasanan
uzmanlasmalar ve keskin ast-Ust iligkilerinden, aile yasami 6zelinde ustlenilmek
zorunda kalinan rollere kadar uzanan genis yelpaze; bireyin yaraticiigini
olumsuz yonde etkilemekte ve kisittamaktadir. Bu kurama goére yagli boya tablo
yapmakla yeni bir iskence araci gelistrmek ya da bir ev kadiniyla bir atlet
arasinda yaratici olgutlerde bir fark bulunmaz. Yaraticilik kavrami; bir Gran, bir
karakter, bir etkinlik, bir stire¢ ve bir tutum olarak degerlendirilir (Sungur, 1997,
s. 38-41). Diger yandan, gercgekgi (realistic), siradan (conventional), mitesebbis
(enterprising), arastirmaci (investigative), sanata donuk (artistic) ve sosyal
(social) kariyer siniflandirmalarinin icerisinde, yaratici insanlarin en ¢ok sanata
donuk, arastirmaci, sosyal ve miutesebbis kariyer alanlarinda bulunduklari
saptanmigstir (Helson, 1996, s. 296).

1.1.6. Biligsel Geligsimsel Kuram

Bu kuram, bireyin konu Uzerindeki bilgi dizeyinin yaraticiliginin boyutlari
agisindan 6nemini vurgular. Birey ne denli bilgiliyse ortaya g¢ikarttigi trin de o

kadar yaratici olacaktir (Busse ve Mansfield, 1980, s. 95-96).

insan dogasi ve yaraticilik arasindaki iliski tarih boyunca sorgulana
gelmigtir. Yaraticiliga yonelik sorgulama ve tanimlamalari ile taninan J. P.
Guilford “Creativity” adli eserinde, zeka testlerinin bireyin yaraticiligini
O0lgmedigini savunmaktadir (Robinson, 1997, s. 46). Guilford yaraticiligi
anlamlandirmak igin gelistirdigi Structure of Intellect (aklin yapisi) modelinde
insan biligselligini U¢ boyutta ele almaktadir. Bu U¢ boyut; bes disinme sureci
veya operasyonu (bilis, hafiza, degerlendirme, yakinsak Uretim, iraksak/farkli
uretim), operasyonlarin uygulanabilecegi dort tir icerik (figursel, sembolik,
anlamsal, davranissal), icerik Uzerindeki operasyonlar sonucu ortaya ¢ikan alti
tir Urin veya sonug (birimler, siniflar, iligkiler, sistemler, donusumler, dolayli
anlatimlar) olarak ifade edilmigtir (Smith ve Yang, 2004, s.33). Bu modele gore,
Guilford’'un tanimladigr 120 (6X4X6) zihinsel becerinin 24 tanesi iraksak/farkl



uretim sureciyle alakalidir ve yaratici dusinme; Iraksak/farkli dustncelerin

ortaya konmasi olarak ifade edilmistir (Yang, 2006, s.46).

Iraksak/farkh Uretim ve disunme sisteminin psikometrisi Uzerine uzun
yillar ¢alisan Paul Torrance, iraksaklik/farklihgin 14 temel faktoruna belirlemigtir
(Smith ve Yang, 2004, s. 38-39). Smith ve Yang (2004), Tablo 3’'de aciklanan
bu faktorlerin reklam yaraticiiginin degerlendiriimesi konusunda yol gdésterici
olabilecegini sdyler. Yang (2006) bu faktoérleri, yaratici reklamin farklihk

boyutunu analiz etmek igin kullanmistir.

Yaraticihgin iki boyutundan s6z etmek olasidir (Amabile, 1983, s. 33;
Sternberg, Kaufman ve Pretz, 2002, s. 1). Oncelikle ortaya ylksek hayal glct
eseri, yeni, degisik veya biricik bir “farklihk” (irraksaklik - divergence) ¢cikmalidir.
Ortaya c¢ikan bu farklihk bir problemi c¢bzer veya herhangi bir anlamda
“‘uygunluk” (relevance) gosterirse; yaraticiliktan bahsedilebilir (Smith ve Yang,
2004, s. 32).

1.2. Reklam Alaninda Yaraticilik

Reklam yaraticiligi, reklamverenin talebi dogrultusunda reklam ajansi
tarafindan Uretilen bir yapidadir ve is surecinin bir parcasidir. Bir reklamin
hayata geciriimesinden once planlama asamasinin gercgeklestiriimesi gerekir.
Bu sureg, reklamverenin ihtiyaci dogrultusunda reklam ajansi tarafindan ortaya
konacak yaratici ¢ozUmun olugsumu acgisindan onem tasimaktadir. Reklam
planlama surecinin baglangicinda reklamverenin reklam ajansini  cgegitli
konularda bilgilendirmesi gerekir. Reklamverenin reklam ajansini; sirket,
rakipleri, Gran/hizmet Ozelikleri, reklamin Uretimi ve yayinlanmasina ne kadar
biatce ayrilacadi, gerceklesmesi beklenen amag¢ ve hedefler konusunda
bilgilendirmesine briefing adi verilir. Yazili hale getirilmis brief; anlasilir,
Olgulebilir hedefler iceren, reklamverenin mesajin yapisal 6zellikleri konusundaki
—varsa— tercihlerini agiklayan ve reklamda mutlaka olmasi gereken kurumsal

Ogeleri tanimlayan bir yapida olmalidir. (Babacan, 2008, s. 156).



Reklam ajansi, reklamveren tarafindan is ihtiyaci ve gerekli diger
konularda bilgilendirildikten sonra, yaratici ¢aligmalarini bigimlendirecek olan
yaratici briefi yazma asamasina gecger. Yaratici brief, reklamverenden alinan
bilgilerin analiz edilmesinden, islenmesinden ve damitiimasindan elde edilen
yaratici stratejiyi ortaya koyan bir belge niteligindedir (Wells, Burnett ve
Moriarty, 2003, s. 314-315). Yaratici brief; yaratici platform, yaratici taslak,
yaratici plan, yaratici kontrat gibi isimlerle de anilir (Wells, Burnett ve Moriarty,
2003, s. 314; Belch ve Belch, 2004, s. 254). Yaratici brief; reklamin ¢ézmesi
gereken problem, reklam ve iletisim hedefleri, hedef kitle, temel satis fikri veya
iletisime konu olacak fayda, yaratici strateji ifadesi (kampanya temasi, ¢ekicilik,
prodiksiyon detaylari vb.), destekleyici bilgi ve gereklilikler konularini net
sekilde ifade eder. Yaratici brief yazilmasi, musteri iligskileri veya stratejik
planlama bolumunin sorumlulugundaymis gibi gorulse de farkli unvanlardaki
reklam ajansi ¢alisanlari da bu surece dabhil olabilirler (Belch ve Belch, 2004, s.
254).

Yaratici briefin reklam ajansinin yaratici bolimine ulagsmasi riskli bir
surecin baslangicidir. Reklamverenin ig ihtiyacini tanimlayan strateji cumleleri,
bu asamada yaratici bir sigrama gerceklestirerek yaratici fikirlere
donusmektedir. Stratejinin yaratici fikre dénidsmesi, yaraticihgin dogasindan
kaynaklanan riskleri de beraberinde getirmektedir. Ortaya c¢ikan yaratici fikir,
stratejiyi tasidigr Olglde tuketicinin dikkatini ¢ekebilmeli ve istenen etkiyi
yaratacak 6zelliklere sahip olmalidir (Wells, Burnett ve Moriarty, 2003, s. 302-
303).

Bir reklam yaraticisinin yagsadigi yaratici surecin belli bazi basamaklari
s6z konusudur (Elden, 2004, s. 50). Yaratici briefin incelenmesi sonucunda bir
reklam yaraticisi oOncelikle iletisim problemini algilamaya baslayacaktir. Bu
algilama i¢ ve dis etkenler tarafindan bigimlendirilir. Reklam vyaraticisinin
yetenegi, deneyimleri ve o an iginde bulundugu psikolojik durum i¢sel etkenlere

ornek olarak verilebilir. Reklam ajansinin yaratici felsefesi ve politikalari,
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calisma arkadaslarinin yetenekleri ve projeye yonelik motivasyonlari, proje
butgesi, isin teslim tarihi, briefin igaret ettigi mecra tercihleri gibi degiskenler de

bir reklam yaraticisinin problemi algilamasini digsal olarak etkilerler.

Daha sonra reklam yaraticisi algiladigi problemi zihinsel olarak islemeye
baglar (Wells, Burnett ve Moriarty, 2003, s. 308). Oncelikle arastirma ve
problemin derinlerine inme asamasi yasanir. Probleme farkli agilardan
yaklasilarak fikirler ve alternatifler gelistirilir. Bu asama her zaman problemi
¢bzen bir yaratici fikre ulagilmasiyla sona ermez. Reklam vyaraticisi fikirler
arasinda kaybolabilir veya yeterince iyi bir fikir Gretemeyebilir. Bu durum moral
bozucu ve motivasyon eksiltici bir sture¢ olarak nitelenebilir. Reklam yaraticisi
bu asamada fikirlerini bilingdisi evrede olgunlagsmalari icin kulugkaya birakir ve
konu Uzerinde bilingli bir slire¢ yasamay: erteler. Kulugka agsamasi ¢ogunlukla

beklenmedik bir anda dogru fikrin dogmasiyla aydinliga kavusabilir.

Ortaya cikan vyaratici fikir stre¢ iginde oncelikle ajans iginde
degerlendirilir. Yaratici yonetmenler veya yaratici bolim baskanlari ilk
degerlendirmeyi yaparlar. Fikir ajans i¢inde onay gordikten sonra
reklamverenin karsisina c¢ikar. Reklamveren fikrin taslak haliyle on testten
gecmesini isteyebilir. Bu durumda fikir tuketicilere farkli yontemlerle gosterilerek
test edilir (Elden, 2009, s. 508-510). Tum bu asamalari gegcmeyi basaran ve
onaylanan vyaratici fikir, produksiyon sureglerini tamamlayarak tlketicinin
karsina cikar. Reklamin tlketici Uzerinde ne tur etkiler yarattigi incelenir ve el
de edilen bulgular gelecekteki reklam kampanyalarina yon verir. Bu sureg
asagidaki sekilde sematize edilebilir (Sekil 1).
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Sekil 1. Reklam Planlama Sureci ve Yaraticilik

Reklamveren

Pazarlama probleminin
tanimlanmasi

A 4

v
Pazarlama amag ve stratejisinin
gOzden gegirilmesi
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Pazarlama problemine ve
amaglarina uygun tutundurma

Reklam Yaraticisi

- Problemi algilama (i
ve dis etkenler)

G bilesenlerinin planlanmasi

€ ¥ Reklam Ajansi
r

i Reklam Planlamasi . Problemi tanima
b Reklam a"maglarlnln belirtiimesi Stratejik ¢ozium
i ve butge olusturuimasi (Yaratici brief)

| (Brief)

d v

[

r
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m

- Fikir galismalari ve
aydinlanma

- Ajansici 6n
degerlendirme

- Reklamverene sunum
ve On test

Reklam etkililiginin dlciiimesi (¢ - Uygulama ve yayin

Kaynak: Odabasi, Yavuz ve Oyman, Mine, Pazarlama ileti§imi Yonetimi, B_irinci Basim.
Istanbul: MediaCat Yayinlari, 2002, s. 106 ve Elden, Muge, Reklam Yazarhg, lkinci Basim.
Istanbul: lletisim Yayinlari, 2004, s. 50'den uyarlanmistir.
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Reklam yaraticihgi; tuketicileri etkilemek igin 6nemli bir ara¢ oldugu
kadar, reklamcilarin yeteneklerini sergiledikleri bir alan olarak da anilir. Yuksek
yaraticihga sahip reklamlar, ulusal ve uluslararasi gesitli yarismalarda kargi
kargiya gelirler. Reklam yaraticiligi yarigmalari, reklam sektorinde yaraticiligi
cesaretlendirmek ve odullendirmek igin 6nemli platformlardir ve reklam

yaraticilari igin dnemli motivasyon kaynaklaridir (Erguven, 2004, s. 80).

Uluslararasi reklam vyaraticihgr yarigmalarindan baslicalar; Addy
Awards, Clio Awards, London International Advertising Awards, Golden Drum
Awards, New York Festivals World Medal Awards, Epica ve Cannes Lions
International Festival of Creativity olarak sayilabilir (Babacan, 2008, s. 324-
326). Bu yarismalardan bazilari sadece yaraticilik odakliyken, Cannes Lions’da
oldugu gibi, zaman iginde bazi kategorilerde reklam etkililigini yaraticilik ile

beraber degerlendirmeye baslayan yarismalar da s6z konusudur.

Ulusal reklam vyaraticiligi yarismalarindan baglicalari olarak; Reklam
Yaraticilari Derneg@i'nin  duzenledigi Beyin Firtinasi, basin reklamlarini
ddullendiren Kirmizi Odlleri ve Tarkiye'nin en eski reklam yaraticilii yarismasi
olan ve 1989 yilindan beri Reklamcilar Dernegi tarafindan dizenlenmekte olan
Kristal ElIma sayilabilir (Babacan, 2008, s. 327-329).

Reklam yaraticiligi her zaman ilgi ¢ceken bir alan olarak 6n plana ¢iksa
da, konu Uzerinde yapilan arastirmalar ve uretilen bilimsel bilginin azligi
konusunda gesitli sikintilar alanyazinda yer almaktadir (Zinkhan, 1993, s. 1-3).
Diger yandan Zinkhan'in (1993) tespitlerinden sonra konuya iligskin bir ilgi
artisindan da bahsedilmektedir (EI-Murad ve West, 2004, s. 189). Reklam ve
pazarlama alaninin dnde gelen akademik dergilerinde yapilan ve 1972-2008
yilllari arasini kapsayan taramada, reklam vyaraticihgiyla ilintili toplam 66
makaleye rastlanmaktadir (Sasser ve Koslow, 2008, s. 6). Reklam yaraticilhgi
alanyazininin, reklamla ilgili dider akademik alanlara gére kisith oldugu
sdylenebilir.  Yaraticiigin dogasindan kaynaklanan belirsizlik, konunun

arastinimasini guclestirmekte ve ortaya konan bilgilerin tartismaya acgik bir
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platformda yer almasina sebep olmaktadir. Agsagida reklam vyaraticiligi
arastirmalarinin ilgi gosterdigi konular on yillik donemler halinde incelenmigtir
(Sasser ve Koslow, 2008, s. 7-9).

1970’li yillardaki reklam yaraticiligi ¢calismalarinin ilklerinden birine imza
atan White (1972, s. 28-32) yaraticiligi; reklamcilik teorisinin gizemli faktoru
olarak tanimlayarak, yaratici reklam fikirleri gelistirme ve yaratici diuslinme
asamalari arasindaki iliskiye yonelik tespitlerde bulunmaktadir. Gross (1972, s.
83-109) onerdigi matematiksel modelle, reklamveren tarafindan reklam
yaraticiligina yapilacak yatirrmin artmasinin, reklamin etkililigine olumlu
yansiyacagindan s6z etmektedir. Winter ve Russell (1973, s. 32-35), reklam
yaraticilarinin tuketici psikografisi arastirmalarina yonelik olumsuz tutumu
uzerinde durmaktadirlar. Daniels (1974, s. 31-32) reklam vyaraticiiginin asil
amacinin yaraticilik gosterisi yapmak degil, Grin/hizmeti etkin sekilde tanitmak
olduguna vurgu yapmaktadir. Stephens ve Burke (1974, s. 38-41), yaraticilik
sureci ve Zen teorisi arasindaki iligskiye isaret etmektedirler. Matthews (1975, s.
13-16), reklam yaraticihginin reklamcilik endustrisi icin olan 6nemine igaret
eden calismasinda, yaraticiigin yonetimsel boyutuna deginmektedir. Politz
(1975, s. 11-14), reklam yaraticihdinda kullanilabilecek bazi taktiklerin altini
cizmektedir. Keil (1975, s. 29-31), bir yaratici yonetmenin reklamin yaraticihigini
degerlendirirken gozden kacgirmamasi gereken sekiz kural onermektedir. Bu
kurallar; yaratici fikrin stratejiyle uyumu, reklamin dogru tiketiciyi hedeflemesi,
yaratici fikrin sade olmasi, yaratici personelin tam olarak ne dusindigunu
anlama, teknigin fikrin 6nine gegmemesi, degerlendirme asamasinda Kigisel
Onyargilardan siyrilma, yaratici fikrin Grtin/hizmetin imajina zarar vermemesi ve
reklam yaraticilarini galigsmalarinda 6zgur birakmak olarak siralanabilir. Bursk
ve Sethi (1975, s. 24-27), reklam ajansi turlerini kargilastirdiklari ¢alismalarinda,
ajanslarin yaraticilik seviyelerini de bir degisken olarak ele almaktadirlar. Dillon
(1975, s. 15-18), reklamin ikna edici Ozelliklerinin yaraticihgindan daha onemli
olduguna dikkat cekmektedir. Auer (1976, s. 5-10), yaratici reklam yazarligi
dersi alan &grencilerin, yaraticilik temelli dersler almayan diger bazi okul

ogrencilerine gore daha empatik dusunebildiklerine dikkat cekmektedir. Reid ve
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Rotfeld (1976, s. 24-29) cagrisim yetenedi, tutum ve yaratici yetenek arasindaki
iligkinin 6nemine isaret etmektedirler. Reid (1977, s. 41-43), reklam egitimi
veren akademisyenlerin, ogrencilerin yaraticiliklarini degerlendirme konusunda
yetersiz kaldiklarina vurgu yapmaktadir. Goraldugu Gzere, 1970’li yillar reklam
yaraticiigi arastirmalarinin konuya farkh degiskenlerle ve daginik perspektiften
yaklastiklari bir donem olarak ortaya ¢ikmakta ve alanyazinda reklam sektort

profesyonellerinin bilimsel slirece dayanmayan tespitleri de yer almaktadir.

1980’lerin ilk calismasi Bengtson (1982, s. 3-9) tarafindan
gerceklestirimis ve James Webb Young’in (2008) fikir bulma teknikleri
hakkindaki elestirel durusuyla dikkat cekmistir. Vanden Bergh, Reed ve Schorin
(1983, s. 46-49) gelistirilecek yaratici reklam fikirlerinin niteligi kadar niceliginin
de kritik bir nokta olduguna vurgu yapmaktadirlar. Frazer (1983, s. 36-41)
reklamda yaratici stratejileri tanimlayarak bir tipoloji dnerisi getirmektedir. Drake
(1984, s. 43-49) sektoér arastirmalari ve reklam yaraticiliginin birbiriyle olan
hassas iliskisine vurgu yapmaktadir. Reid, Wenthe ve Smith (1985, s. 11-18)
yaratici stratejilerin yerel ve global reklamlarda farkhlasip farkhlasmadigini
incelemislerdir. Vanden Bergh, Smith ve Vicks (1986, s. 55-60) reklam
ajansindaki yaratici bolum ve musteri iligkileri bolumu c¢alisanlari arasindaki
catismalara dikkat g¢ekmektedirler. Michell (1986, s. 9-25), reklamveren ve
reklam ajansi agisindan yaraticilik algisini incelemektedir. McGann (1986, s. 3)
reklam egitimi icerisinde yaraticihdi ve oOgrencilerin kariyer hedeflerini
sorgulamaktadir. Blasko ve Mokwa (1986, s. 43-72) reklam yaraticiigi ve
mantik arasindaki iliskiye yonelik tespitlerde bulunarak, etkili yaraticilik
kavramini savunmaktadirlar. Hasting ve Leathar (1987, s. 159-168) tuketici
arastirmalarinin reklam yaraticiligini destekleyen bir yapi olusturduguna dikkat
cekmektedirler. Hirschman (1989, s. 42-53) reklam Uretimi asamasinda rol
oynayan farkli unvandaki kigilerin reklama bakislarini ortaya koymaktadir.
Stewart ve Koslow (1989, s. 21-32) markayi farklilastiran ve Uriine odaklanan
reklamlarin hatirlanirlik, anlagilirlik ve ikna konularinda daha basarili oldugunu

sdylemektedirler. 1980’li yillarda yapilan ¢alismalarda, yaratici strateji ve farkli
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kesimlerin reklam vyaraticiligina yonelik algi ve tutumlari konulari dikkat

cekmektedir.

1990’ yillardaki ¢alismalar incelendiginde, Bullmore’un (1990, s. 35-37)
reklam yaraticilarinin yonetimi konusundaki goruslerini iceren makalesi ile
reklam uretimini belli kurallara dayandiran bir yazilimi (ADCAD) savunan Burke,
Rangaswamy, Wind ve Eliashberg’in (1990, s. 212-229) makalesi, ilk eserler
olarak ortaya cikmaktadir. Stewart (1992, s. 1-18) alanyazina cagrida
bulundugu c¢alismasinda, reklamin ve fonksiyonlarinin daha iyi anlagilabilmesi
icin arastiriimasi gereken konulara isaret etmektedir. 1990’ yillarda benzer ve
onemli bir cagri da Zinkhan’dan (1993, s. 1-3) gelmis, reklam yaraticiligiyla ilgili
daha c¢ok arastirma yapilmasi gerekliligine dikkat cekilmistir. Ayni yil West
(1993, s. 53-62), farkli Ulkelerin reklam ajanslarinda yasanan yaratici surece
iligskin calismasini yayinlamistir. Kover (1995, s. 596-611), reklam yazarlarinin
fikir ~Uretirken vyararlandiklari iletisim teorileri konusunda tespitlerde
bulunmaktadir. Kover ve Goldberg (1995, s. 52-61) reklam yazarlarinin fikirlerini
kabul ettirme ve savunma konusunda musteri temsilcileriyle yasadiklari surece
Isik tutmaktadirlar. Kover, Goldberg ve James (1995, s. 29-38) ayni yil bir diger
calismada, tuketicilerin etkili ve yaratici reklamlara verdikleri duygusal tepkileri
incelemektedirler. Taylor, Hoy ve Haley (1996, s. 1-14) Fransiz reklam
ajanslarinin yaratici stillerine 1sik tutmaktadirlar. O’Connor, Willemain ve
Maclachlan (1996, s. 51-62), Gross (1972) tarafindan gelistirilen modeli yeniden
test etmis ve gelistirmiglerdir. Aragtirmacilar reklamin yaratici kismina yapilacak
yatirnmlarin  artirilarak, medya harcamalarinin kisilmasinin reklamveren
acisindan daha karli bir yatirnm oldugu goértsunt desteklemektedirler. Kover,
James ve Sonner (1997, s. 41-53) reklam vyaraticilari ve tuketicilerin
etkilendikleri reklamlarin farkh oldugu tespitinde bulunmaktadirlar. West ve
Berthon (1997, s. 27-40) reklamverenlerin reklam konusunda risk alma
tavirlarini inceledikleri calismalarinda, kurum kdltiri ve performansinin
yoneticilerin risk alma konusundaki davraniglarini etkiledigi sonucuna
ulasmiglardir. Reid, King ve DeLorme (1998, s. 1-16) reklam yaraticiiginin

gecmisi ve 1998 yili itibariyla bugununa karsilastirdiklar ¢galismalarinda, reklam
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yaraticilarinin reklamlari eskiye oranla daha yaratici bulduklarini saptamiglardir.
West (1999, s. 39-50) Berthon’la beraber yaptiklari ¢alismalarini (West ve
Berthon, 1997) reklam ajanslari igin tekrarlamistir. Reklam ajanslarinin
yaraticilk konusunda risk alma davranislarini inceleyen arastirmaci, reklam
ajanslarinin beklendigi dlcude risk alma taraftari olmadiklari, pazar dinamikleri
ve reklamveren tutumlarinin risk alma konusunda belirleyici oldugu ve reklam
ajanslarinin buyuk musterilerini kaybetme korkusuyla, gorece olarak daha
kuguk olgekli musterilerinin reklamlarinda yaratici riskler almayi tercih ettikleri
sonucuna ulagsmislardir. Goldenberg, Mazursky ve Solomon (1999, s. 333-351)
yaratici dugsunme tekniklerinden hareket ederek, reklam yaraticihginin gesitli
sablonlar halinde cgergevelenebilecegini savunurlar. Genel olarak 1990’li yillar
reklam yaraticiligi alanyazininin gelistiriimesi yonundeki ¢agrilara sahne oldugu
kadar, akademisyenlerin ilgi alanlari Uzerinde devam arastirmalarina

yoneldikleri bir zaman dilimi olarak da nitelenebilir.

Reklam yaraticihigini konu alan galismalarin sayisinda artis gézlenmesi
2000’li yillarda baglamistir. Young (2000, s. 19-26) reklam yazarlari ve sanat
yonetmenlerinin televizyon reklamlarina yonelik yaratici yaklagimlarini ele
almaktadir. Ewing ve Jones (2000, s. 335-348), Avustralyali reklamcilarin
reklamin ekonomik sistem ve tuketici Uzerindeki gucune olan inanglarini
arastirmiglar, reklam vyaraticilarinin reklamin gucune inandiklarini tespit
etmislerdir. Ang ve Low (2000, s. 835-854) yaratici reklamin ¢ boyutunun
(yenilik, uygunluk, duygusal deger) tlketici Uzerindeki etkisini incelemis,
beklenmedik, uygun ve olumlu duygusalliga sahip reklamlarin, tuketici Uzerinde
reklama yénelik daha olumlu bir tutum yarattigi sonucuna ulasmislardir. Stone,
Besser ve Lewis (2000, s. 7-18) reklamin yaraticiligi, akilda kalicilligi ve
tuketicinin reklamdan hogslanma/hoglanmamasi arasindaki iligkiyi
incelemektedirler. White ve Smith (2001, s. 27-34) reklam profesyonellerinin,
ogrencilerin ve halktan insanlarin reklam vyaraticiigina bakiglarini ortaya
koymaktadirlar. West ve Ford (2001, s. 77-91) reklam ajansi yaratici
felsefelerinin  reklam ajansinin risk alma davranigini nasil etkiledigini

arastirmiglardir. Arastirmacilar reklam ajansi yaratici felsefelerini biligsel (kanit
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sunucu, problem ¢dzlcu, Ustunlik iddiasi, biricik satis vaadi, konumlandirma),
duygusal (marka imaji ve kimligi, yankilama, aykirilik) ve karma felsefe olarak
tanimlamaktadirlar. West ve Ford (2001) belirgin felsefelere sahip reklam
ajanslarinin karma felsefeye sahip ajanslara goére daha c¢ok risk aldiklarini
saptarken, reklamverenin mali buyukligunun risk alma davranisini etkileyen bir
degisken olduguna da vurgu yapmaktadirlar. Johar, Holbrook ve Stern (2001, s.
1-25) reklam yazarlari ve sanat yonetmenlerinin beraber ¢alisma prensiplerini
ve bu prensiplerin yaratici fikirleri ne sekilde etkiledigini ortaya koymaktadirlar.
Pieters, Warlop ve Wedel (2002, s. 765-781) gorsel tarama teknigiyle yaptiklari
arastirmalarinda, orijinal ve siradan reklamlarin dikkat ve hatirlanirlik Gzerindeki
etkilerini incelemislerdir. Koslow, Sasser ve Riordan (2003, s. 96-110) reklam
ajansinin farkh bdlimlerinde c¢alisan Kkisilerin yaratici reklam konusundaki
algilarini incelemiglerdir. El-Murad ve West (2003, s. 657-673) yaraticilik
konusunda risk alan reklam ajanslarinin, reklam yaraticiigi yarismalarinda
daha ¢ok 6dul aldiklari saptamasini yapmaktadirlar. Hill ve Johnson (2004, s.
285-307) reklamveren bakis agisiyla reklam yaratim sirecini ve reklam
ajansiyla olan calisma dinamiklerini ele almaktadirlar. Sutherland, Duke ve
Abernethy (2004, s. 39-52) reklam yaraticilarinin etkili bir reklam yapmak igin
reklamverenden hangi bilgileri almaya ihtiya¢ duyduklarini saptamislardir. El-
Murad ve West (2004, s. 188-201) kisith reklam vyaraticiligi alanyazinini
tarayarak, reklam yaraticiliginin tanimlanmasi ve Olgimlenmesi konusunda
arastirmacilari tesvik etmek ve cesaretlendirmek icin dnemli bir ¢cagriya imza
atmaktadirlar. Ayni yil, Smith ve Yang (2004, s. 31-58) yaratici reklamlara
yonelik tuketici tepkilerini inceleyen ve yaratici reklami detayh alt faktorler
seklinde ele aldiklari ¢alismalarini yayinlamislardir. Devinney, Dowling ve
Collins (2005, s. 35-50) reklamveren ve reklam ajansi agisindan reklamin
degerlendiriime sdrecini incelemektedirler. Till ve Baack (2005, s. 47-57)
yaratici reklamlarin, tuketicinin reklami yardimsiz hatirlamasini kolaylastirdigina
vurgu yapmaktadirlar. Tippens ve Kunkel (2006, s. 1-14) reklam yaraticiligi
Odulleri kazanan firmalarin ticari basarilarini incelemis ama odul kazanmig
reklamlarin ticari basariyr dogrudan etkiledigini veya etkilemedigini gosteren net

bulgulara ulasamamislardir. Horsky (2006, s. 367-383) reklamverenlerin
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ihtiyacglar dogrultusunda degisen reklam ajansi yapilanmalarini incelemektedir.
Koslow, Sasser ve Riordan (2006, s. 85-105) reklamverenlerin reklam
yaraticihgini nasil etkiledigini arastirmig, bazi reklamveren tavirlarinin reklam
ajansinin yaraticilik seviyesini disturdigunu tespit etmislerdir. Chong (2006, s.
361-380) vyaratici yonetmenlerin arastirmalara yonelik tutumunu incelemis,
yaratici yonetmenlerin reklam arastirmasi sonuglarinin yaraticiliga olan olumlu
etkisi hakkinda stpheleri bulundugunu saptamistir. Hackley ve Kover (2007, s.
63-78) reklam yazarlarinin, isyeri disiplinleri igindeki problemlerine ve kimliklerini
ifade edis sekillerine egilmektedirler. Sasser, Koslow ve Riordan (2007, s. 237-
256) degisen reklamcilik yaklagimlarini interaktif medya, vyaraticilk ve
batlunlesik pazarlama iletisimi gercevesinde ele almaktadirlar. Ang, Lee ve
Leong (2007, s. 220-232), tlketici agisindan reklam yaraticihgini yeni, anlaml
ve baglantili kavramlari gergevesinde tanimlamaktadirlar. Smith, MacKenzie,
Yang, Buchholz ve Darley (2007, s. 819-833) reklam yaraticihgini faktorler
bazinda modelledikleri caligmalarinda, yaraticiik o6duli sahibi ve siradan
reklamlarin tiketici Uzerindeki etkisini incelemektedirler. Sasser (2008, s. 183-
186) degisen reklamcilik ve tuketiciler goz onune alinarak daha yaratici

reklamlar dretmenin dnemine vurgu yapmaktadir.

2008 Yilinda Journal of Advertising’in reklam yaraticiligi 6zel sayisi,
alanyazin icin onemli bir donum noktasi olarak degerlendirilebilir. Bu sayida
Sasser ve Koslow (2008, s. 5-19) reklam vyaraticiligini insan (people), yer
(place) ve sureg (process) cergevesinde ele alarak yeni bir arastirma rotasi
cizmektedirler. Goldenberg ve Mazursky (2008, s. 21-34) yaratici sablonlar ve
yaraticilik algisi Uzerine tespitlerde bulunmaktadirlar. West, Kover ve Caruana
(2008, s. 35-45) reklam profesyonelleri ve televizyon izleyicilerini, yaratici
reklami tanimlama ve reklamin yaraticiiginin degerlendirme konularinda
karsilastirmig, bu iki grup arasinda goérus farkliliklan tespit etmiglerdir. Smith,
Chen ve Yang (2008, s. 47-61) reklamin yaratici boyutunun tiketici Gzerinde ne
tur etkilere sahip oldugunu arastirmaktadirlar. Poels ve Dewitte (2008, s. 63-74)
yaratici reklama verilen duygusal tepkiler Uzerine g¢alismiglardir. Heiser, Sierra

ve Torres (2008, s. 75-84), basin reklamlarinda kullanilan ¢izim seklindeki
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karakterlerin gercek karakterlere oranla tuketicilerden daha olumlu tepkiler
aldig tespitini yapmaktadirlar. Baack, Wilson ve Till (2008, s. 85-94) geleneksel
olmayan medya ve reklam yaraticiiginin etkilerini sorgulamaktadirlar. Griffin
(2008, s. 95-108) reklamcilik egditimi alan 6grencilerin, egitim aldiklari sinifa
gore yaratici suregleri nasil yasadiklarini ortaya koymaktadir. Li, Dou, Wang ve
Zhou (2008, s. 109-120) reklam ajansinin yaratici yeteneklerinin reklam
kampanyas! sonugclarina etkisini inceledikleri ¢aligsmalarinda, belli pazar
kosullari ve yaraticilik duzeylerinde olumlu bir iligki saptamiglardir. Verbeke,
Franses, Blanc ve Van Ruiten (2008, s. 121-130), reklam yaraticihgi
yarismalarinda surekli bagari gosteren reklam ajanslarinin yonetim dinamikleri
ve musteri portfoyl acisindan ne tir 6zellikler sergilediklerini ele almaktadirlar.
Journal of Advertising’in reklam vyaraticihigi 6zel sayisi, reklam vyaraticiligi
¢alismalarina vizyon gizmeyi amagclayan ve farkli perspektifleri karsilastiran bir

kapanis bolimu de icermektedir.

Sasser ve Koslow’'un (2008, s. 7-9) yaptii alanyazin taramasi disinda
kalan guncel bagka galismalar da mevcuttur. Dahlen, Rosengren ve Torn (2008,
S. 392-403), yaratici bir reklamin tiketici Gzerindeki etkisinin hatirlanma,
hoslanma, anlayis veya ikna gibi temel yararlari saglamamasi halinde bile
markaya yonelik olumlu dugunceler yaratabilecegini ortaya koymusglardir.
Djafarova (2008, s. 267-275) reklam vyaraticiligi ve basin reklamlarinda
kullanilan sézcuk oyunlari arasindaki iligkiyi incelemistir. Heath, Nairn ve
Bottomley (2009, s. 450-463) duygusal igerikli televizyon reklamlarin sanilanin
aksine izleyicinin dikkatini c¢cekme konusunda basarili olamadiklarini
savunmaktadirlar. Kim, Han ve Yoon (2010, s. 93-108) Kore kultirinu temel
alarak gergeklestirdikleri calismalarinda bir reklam yaraticiligi Olgegi Onerisi
geligtirmiglerdir. Ashley ve Oliver (2010, s. 115-130) 30 yillik arsivleri tarayarak
ulagtiklari, reklam yaraticihdr konusunda Un sahibi Kigilerle yapiimis roportajlari
inceleyerek, reklam yaraticiliginin zaman iginde ne tur degisimlere ugradigini
arastirmiglardir. Bu galismalara ek olarak, Scott Koslow’un Uzerinde c¢alistigi
“Breaking Through Creativity Barriers: The Marketing Dilemma with Highly

Creative Advertising” adli henuz yayinlanmamig olan makale, 2010 yilinin son
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calismalarindan biri olarak sayilabilir. Koslow bu ¢alismasinda reklamverenlerin
yuksek yaraticiliga sahip reklamlara yonelik olumsuz tutumunun nedenlerini
aydinlatmayl amaclamaktadir. 2000’li yillar reklam yaraticiigi alanyazininin
gelisim gosterdigi bir zaman dilimi olmustur. Ozellikle reklam yaraticiiginin
anlasiimasi, degerlendirilmesi ve dlgimlenmesi ¢alismalari bu donem iginde hiz
kazanmigtir. Reklam yaraticiligina yonelik ¢alismalarin, ilerleyen yillarda daha

populer bir arastirma disiplinine donusecegi bir 6ngoru olarak soylenebilir.

Reklam vyaraticiligi, toplumun her kesiminin Uzerinde konustugu,
yorumlar yaptigi ve ¢ogunlukla dogrudan bir degerlendirmeyle reklami yaratici
bulup bulmadigini net sekilde soyleyebildigi bir kavram olarak kargimiza
cikmaktadir. Diger yandan reklam yaraticiligina yonelik net bir tanimlamanin ve
degerlendirme kriterlerinin ortaya konmasi eskiden beri sorunlu bir gaba olarak
degerlendiriimektedir (White, 1972, s. 29; Uztug, 2009, s. 257).

Amabile (1983) nihai yaraticihgin sure¢ Uzerinden degil ancak ortaya
konan UrUn Gzerinden deg@erlendirilebilecegini savunmaktadir. Amabile’a (1983,
s.33) gore bir Urinun yaraticihgi; eldeki gorev dogrultusunda yenilikgi, uygun,
yararli, dogru veya degerli bir sonug elde etmesi ile degerlendirilebilir. Altsech
(1996, s. 10-11) yaratici Urtnlere yonelik tanimlamalarin; orijinal, degisik,
yenilikgi, biricik, siradigi, ayrisabilen, geleneksele uymayan, sasirtici,
elemanlarin beklenmedik yollarla birlestiriimesi, uygun, yararl, degerli, yerine
oturan (fitting), ilgili ve yeterli kavramlari ¢ergevesinde toplandigini belirtmigtir.
Bu acgidan yaraticihdr degerlendirilen bir Grinun iki onemli sarti saglamasi
gerektigi aciktir. Orijinal/yeni olan bir UrGn sartlara veya ihtiyaglara uygunluk
gOstermiyorsa yaratici degil garip olacaktir. Diger agidan bakildigindaysa ihtiyag
veya sartlara uygun ama siradan bir drun varolan muadilinden
farklilagamayacaktir. Yaraticilik “garip” ve “siradan” kavramlari arasindaki ideal
bir nokta olarak tanimlanabilir (Kilgour, 2006, s. 81). May (1994, s. 120-128)
yaraticilik mitinin felsefi boyutunda da sinirlar bulundugunu ve bu sinirlarin

yaraticihgl olumsuz etkilemedigini savunur.
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Reklam yaraticihigr genel yaraticiliktan farkli olarak daha net sinirlara ve
hedeflere sahiptir. Reklam alaninda vyaraticilik dogrudan sonu¢ odaklidir.
Beklenen sonug reklamveren hedefleri dogrultusunda olusmalidir. Pazarlama
iletisiminin alt dallarindan olan reklamin temel hedefi satis yaratmaktir.
Reklamin yaraticiigi da bu hedef dogrultusunda sekillenir. Diger yandan
pazarlama iletisimi ve devaminda reklami bilimsel agidan ele almak gogunlukla
mumkunken, reklamin yaraticiligi s6z konusu oldugunda bir belirsizlik hep
varolmustur. Bill Bernbach (2002, s.16) bu duruma vurgu yaparken; “Reklamin
bilimdali olmasini ne ¢ok isterdik, ¢inkl o zaman hayat daha basit olurdu ama
ne yazik ki oyle degil. Reklam incelik gerektiren, surekli degisen bir sanat.
Formdile etmesi zor...” s6zleriyle reklam yaraticiliginin sanatsal yanini 6n plana
cikartmaktadir. White (1972, s. 29) reklam yaraticihgi sudrecinin bilimsel ve
sanatsal yaraticihk sureci ile benzerlikler gosterdigini belirterek, ayrldig
noktalari ise; talep Uzerine Uretiimesi, siki parametrelerle sinirlandiriimasi, bir
teslim tarihine yetigtiriliyor olmasi seklinde siralar. Reklam yaraticiligi
fonksiyonel amagl ve disiplin gerektiren bir alandir (White 1972, s. 29). Hopkins
(2001, s.131) bilimsel anlamda reklamcihdi uygulayabilmek icin reklamlarin
aslinda satici oldugunun anlagilmasinin ve reklamlarin ayni saticilar gibi maliyet

ve sonu¢ acgisindan degerlendiriimesi gerektigini savunur.

Reid, King ve DeLorme (1998, s. 1) yaraticiigin, reklamin en énemli
yanini olusturdugunu ama ayni zamanda en az bilimsel tarafinin da bu
oldugunu savunurlar. Basarili bir yaratici reklami; etkili, kaliteli, bicemli ve
amaca uygun olarak tanimlamak mumkinduar (EI-Murad ve West, 2004, s.188).
Yaratici reklam farkhlik boyutuyla, yodun mesaj bombardimani altindaki
tuketicide olumlu izlenimler yaratarak marka mesajlarinin itici bulunmasini
engeller (Sullivan, 2001 s. 32-33).

Reklam vyaraticih@inin ~ farkliik, uygunluk ve etkiliik faktorleri

kavramsallastirmasi Tablo 1'de gorulmektedir.
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Kavramsallastiran

Farklihk Faktorleri

Uygunluk Faktorleri

Etkililik Faktorleri

Jackson ve Messick
(1965)

Olagandisi (az
rastlanan)

Yerine oturan
(sartlara uygunluk)
Her denemede ayni
sonucu verebilen

Dénustlirme
(gercege yonelik
bakisi degistirebilme)

Sobel ve Rothenberg
(1980)

Orijinallik (yenilik)

Deger (mali deger)

Besemer ve Trefinger

(1981);

Besemer ve O’Quinn

Degisiklik (yenilik)

Ayrintilandirma ve
sentez (Uslupsal

Cdzme glicl
(fonksiyonellik)

Yerine oturan

(1986) detaylar) (problemi ¢ézen)
: L Yerine oturan,

Amabile (1983) Degisiklik yararh, degerl -
Oriiinallik Anlamlilik (anlam Yeniden formilasyon

Haberland ve Dacin ) tasiyan), glcu (markaya
(beklenenden .

(1992) Her denemede ayni yonelik tutumu
farklilagsan)

sonucu verebilen

degistirebilme)

Thorson ve Zhao

Orijinallik (Yaratici

Anlamlilik/yerine

Etki/sok (durdurma

(1997); Urdndn degisik oturan/uygunluk etkisi, reklama olan

Wells (1989) olmasi) (kisisel ilgi ve alaka) | baglantilar)
Farik ra R

Tellis (1998) hazirda yapilandan slg '

farklr)

markaya katki
saglamak)

Duke (2000);
Duke ve Sutherland
(2001)

Hayalguci

Digsal kesisme
(benzer Urlinlerle
benzerlik); i¢csel
kesisme (bir
kampanya igindeki
uygulamalarin
benzerligi)

Kaynak: Smith, E. Smith, Xiaojing Yang, “Toward a General Theory of Creativity in Advertising :
Examining the Role of Divergence”, Marketing Theory. 4, (1/2): 35, 2004

Alanyazin, reklam yaraticiiginin tek bir boyuttan ibaret olamayacagi

konusunda

hemfikirdir.

ilk boyut

orijinallik,

essizlik,

yenilik

olarak

tanimlanabilirken, ikinci boyut Gzerine farkli goérusler s6z konusudur. Uygunluk
(appropriateness) alanyazinda ikinci boyut igin en kabul gbéren tanim olarak 6n
plana c¢ikmaktadir (Koslow, Sasser ve Riordan, 2003, s. 96-99). Bir Uguncu
boyut olarak ise baglanmiglik (connectedness) kavrami guncel bir tanim olarak
alanyazinda kendine yer bulmustur (Ang, Lee ve Leong, 2007, s. 222).

Baglanmislik kavrami Ang, Lee ve Leong (2007, s. 222) tarafindan izleyicinin
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reklamdan rahatsiz olmamasi ve 6zdeslesmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu
kavram tezin ilerleyen bolumlerinde so6zu edilecek olan reklam-tiketici

uygunlugu faktértyle benzer bir anlama sahiptir.

1.3. Reklam Yaraticihginin Degerlendirilmesi ve Olgiimlenmesi

Yaraticilik, reklam sektoru igin onemli bir misyon ve varolug sebebidir
(Koslow, Sasser, Riordian, 2003, s. 96). Bir reklamin yaratici olarak kabul
gormesi icin farkli ve yararli olmasi genel kabul goéren bir yaklagimdir (Smith ve
Yang, 2004, s. 32). Ote yandan reklamin yaraticiliyi konusundaki algilama ve

degerlendirme Kisilere, gruplara ve unvanlara gore degisebilmektedir.

Kover, Goldberg ve James (1995, s. 35-37), reklam yaraticiligi jurilerinin
ve tuketicilerin yaraticilik konusunda farkl algilara sahip olduklarini savunurlar.
Yaptiklari arastirmada reklamin beklenmedik, sok edici etkisinin tuketiciler
tarafindan yaratici olarak algilanmadigi, tuketicilerin kendilerine ve hayatlarina
yonelik mesajlar tasiyan reklamlardan daha fazla etkilendikleri sonucuna
ulasmiglardir. Altsech (1995, s. 92) benzer bir bulguyla, uygunluk boyutunun

(appropriateness) reklam yaraticihdi icin dnemine isaret etmektedir.

West, Kover ve Caruana (2008) reklam ajansi yaratici bolim calisanlari
ve televizyon izleyicilerinin reklam yaraticiiginin tanimi ve degerlendiriimesi
konusunda farkli gorUglere sahip olduklarini savunurlar. Yaptiklar arastirmada;
profesyonellerin yaratici reklam konusunda daha ayrintili tanimlamalara sahip
olduklari ve bu tanimlamalarda uygunluk faktérindn orijinallikten daha baskin
oldugu goérulmustur. Profesyoneller reklam yaraticiigini uygunluk, orijinallik ve
amaca yonelik olmasi faktorleri c¢ergevesinde tanimlarken, izleyicilerin
prodiksiyon kalitesini 6n plana aldiklari saptanmistir (West, Kover ve Caruana,
2008, s. 42). Kover (1995, s. 599), tiketicilerin reklamlardan hoglanmadigini,
kagcinmaya c¢alistiklarini ve c¢ogunlukla reklamlardan bir sey &6grenme

konusundaki beklentilerinin disik oldugunu savunur.
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White ve Smith (2001, s. 27-34) yaraticilik algisinin sanatta da oldugu
gibi kisiye gore degistigini savunurlar. Genel ilgi alanlarina seslenen reklamlari
reklam profesyonellerine, o6grencilere ve halktan insanlara degerlendirten
arastirmacilar, bu U¢ grup arasinda goérus farklar tespit etmislerdir. Gruplarin

fikir ayriliklari, kendi iglerinde de demografik degiskenlere gore sekillenmektedir.

Reklam ajansi bolimleri icinde de yaraticilik konusunda fikir ayriliklarina
rastlamak muUmkudndar. Hackley ve Kover (2007, s. 63-78) reklam yazarlari
uzerinde yaptiklari arastirmada, fikir ayriliklarinin ve yaraticilik konusundaki
kisisel motivasyon farklarinin, bolimler arasinda problemlere neden oldugunu
belirtirler. Reklam yazarlari, reklam ve reklam yaraticihigini reklamverenlerden,
musteri iligkileri yOneticilerden ve tuketicilerden daha iyi anladiklarini

savunmaktadirlar (Hackley ve Kover, 2007, s. 68).

Reklam yaraticihgini dogrudan sekillendiren yaratici bolum elemanlari
olan reklam yazarlari ve sanat yonetmenleri (art director) arasinda da goris
ayrihklar ve algida farkhliklar gorulebilmektedir. Young (2000, s. 19-26) bu iki
unvana sahip kisilerin televizyon reklamlarinin yaraticiligi boyutunda farkh bakis
acilarina sahip olduklarini savunur. Arastirmaya gore sanat yonetmenleri
reklamlarin gorselligi, yarattigi hisler, orijinalligi ve dikkat c¢ekiciligi konusunda
daha hassasken, reklam yazarlari anlasilirlik ve ikna edicilik Uzerinde daha
fazla durmaktadirlar. Reklam yazarlarinin televizyon reklamlari Uzerinde daha
fazla kontroli bulunurken, sanat yonetmenlerinin Ugte biri hatirlanirhk ve sézel
Olcimleme arastirmalarinin  reklam vyaraticiigini  olumsuz etkiledigini
savunmaktadirlar (Young, 2000, s. 19). Yaraticillk konusunda benzer goérius
ayriliklarina, reklam vyazarlar ile yaratici bolimin idaresinden ve Uuretilen
fikirlerin degerlendiriimesinden sorumlu yaratici yonetmenler (creative director)
arasinda da rastlanmaktadir. Kover ve Goldberg (1995, s. 54) reklam

yazarlarinin yaratici yénetmenleri fikirlerini anlamamakla sugladigini soyler.

Koslow, Sasser ve Riordian (2003, s. 96-110), reklam ajanslarinda yer

alan yaratici ekipler ve diger bolum elemanlar arasinda yaptiklari arastirmada,
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reklam yaraticihginin degerlendiriime faktorleri Uzerinde dururlar. Yaratici ekip
elemanlari reklamin sanatsal yanini 6n plana c¢ikartirken, musteri iligkileri
boluml c¢aligsanlari ise stratejiye uygunlugu daha c¢ok dikkate almaktadirlar.
Reklam yaraticilari orijinalli§i stratejiye tercih ederken, siki bir gergceveye sahip
strateji icerisinde ulasilan orijinalligi en yaratici is olarak degerlendirirler. Diger
yandan musteri iligkileri caligsanlarinin stratejiye verdikleri dnemin, reklamin
orijinalliginden taviz verecek boyutlarda oldugu gorulmustuar. Muagteri iliskileri
bolumda, sanatsal yonu guglu reklamlari gercek orijinallikle es deger gormektedir
(Koslow, Sasser, Riordian, 2003, s.96).

Reklam vyaraticihginin degerlendiriimesinde en kritik sure¢ reklam
ajansinin gelistirdigi fikirleri reklamverene sunma asamasidir. Tuketicinin
kargisina c¢ikarildiginda basari elde etmesi beklenen bir reklamin yaraticiligi
burada degerlendirilir. Reklam ajansi — reklamveren tarafinda farklilagsan veya
benzesen reklam yaraticiligi algisi, projenin hayata gegip gegmeyecedinin nihai
goOstergesidir. Devinney, Dowling ve Collins (2005, s. 35) reklam ajanslari ve
reklamverenler arasinda yasanan temel problemlerden birinin reklam
yaraticiliginin degerlendiriimesi oldugunu sdylerler. Reklam ajanslari beraber
calismaktan memnun olmadiklari reklamverenleri; kampanya hedefleri
konusundaki gorus ayriliklari, yaratici fikirleri revize etme konusundaki israrcilik,
reklamverenin  bir reklami neyin yaratici yaptigini anlamamasi ve
reklamverenlerin reklam etkinligi arastirmalarini yanlis amaglarla kullanmasi
basliklarinda suglamaktadir. Reklamverenler ise reklam ajanslarinin yaratici
fikirlerini revize etme konusundaki isteksizlikleri konusunda rahatsizdir.

(Devinney, Dowling ve Collins, 2005, s. 46).

Hirschman (1989, s. 42-53) televizyon reklami Uretim sirecinde rol alan
altt  farkh unvanin reklam vyaratim sirecine bakiglarini arastirmistir.
Reklamveren/iriin maduard, masteri temsilcisi, reklam yazari, sanat yonetmeni,
yapimci ve reklam filmi yodnetmeni; reklamveren briefinin olusmasindan
televizyon reklaminin ¢ekilmesine kadar uzanan noktada temel yapi taglaridir.

Hirschman (1989, s. 44-52) urun mudurd ve musteri temsilcisinin bu sureci
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reklamverenin iletisim ihtiyaclari dogrultusunda degerlendirdiklerini, temel
amagclarinin pazarlama stratejisini dogru yoneterek hedeflenen iletisim
amaglarina ulagmak oldugunu soyler. Musteri temsilcisi igin reklamin uygunluk
boyutu, yaratici fikir ile iletisim stratejisinin tutarliigiyla esdegerdir. Diger
yandan televizyon reklaminin fikir gelistrme ve hayata gecirme kismindan
sorumlu olan reklam yazari, sanat yonetmeni ve film yonetmeni; bu sirece daha
kisisel yaklagsmaktadirlar. Uriin midiri ve misteri temsilcisi nihai Griin olan
televizyon reklamini kendilerine ait bir eser olarak gormezken, reklam yazari,
sanat yonetmeni ve film yonetmeni reklam filmini sahiplenmektedirler. Bu t¢
yaratici rol, reklam filmini reklamverenin stratejik iletisim hedeflerine ulasma
araci olmasindan daha ¢ok kendi kariyerleri igin bir ara¢ olarak gormektedirler.
Reklam yazari ve sanat yonetmeni, reklamin Uretim sdrecini kendi yaratici
yeteneklerini sergileme acgisindan énemli bulmaktadirlar. Bu durumda reklamin

uygunluk boyutu, icerdigi sanatsal ifade bigimleriyle esanlamli hale gelmektedir.

Reklam vyaraticihginin yiklendigi anlamlar ve degerlendirme faktorleri
kisiden kisiye gore farkliliklar gostermektedir. Reklamin tlketici davranigini
sekillendirme gucu ve reklam yaraticihdinin bu konuda Ustlendigi goérevler

dusundldugunde, gorus ayriliklarinin dnemli bir problem oldugu sdylenebilir.

Reklam  yaraticihginin  dlgimlenmesi  konusunda  alanyazindaki
¢alismalar; yaratici Urln, yaratici slUreg, yaratici Kigilik ozellikleri, yaraticiligi
etkileyen cevresel ve kulturel faktorler olarak dort baslik altinda toplanmaktadir
(White ve Smith, 2001, s. 27; Sasser ve Koslow, 2008, s. 6).

Reklam yaraticiligi igin yaratici Urun, reklamverenin istegi Uzerine Uretilen
reklamlardir. Bu reklamlarin ne seviyede yaratici olduklarinin karari 6ncelikle
reklam ajansinda uretim ve degerlendirme agsamalarinda ortaya ¢ikmaktadir.
Reklam ajansi urettigi reklami reklamverene sunar ve onay almaya caligir.
Reklamveren onayindan sonra Uretilen nihai reklam, son asamada tuketicilerin
karsisina cikar. Tuketici reklami izler ve kendi motivasyonlari g¢ergevesinde

degerlendirir.
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Amabile (1983) nihai yaraticiligin sure¢ Uzerinden degil ancak ortaya
konan urun Uzerinden deg@erlendirilebilecegini soyler. Bir Urinun yaratici olup
olmadigini ancak uygun jurilerin kendi yaraticilik tanimlari ve kriterleri dzerinden
degerlendirebilecegini savunan bu teknik, “Consensual Assessment Technique
— Uzlagmaci Degerlendirme Teknigi (CAT)” olarak adlandirilir (Amabile, 1983,
s. 37-63). CAT vyaraticiligin objektif degerlendirme kriterleri cergevesinde ele
alinamayacagini, konu uzmani juri Uyelerinin bagimsiz olarak yaraticilig
uzerinde uzlagtiklari Grin ve onu Ureten kiginin yaratici olarak kabul edilmesi
gerektigi Uzerine yapilandiriimistir. Reklam yaraticiliginin  degerlendirildigi
Kristal EIma ve Cannes Lions gibi yarismalarda bu teknik kullaniimaktadir
(http://www.kristalelma.org.tr/'yonetmelik.html;http://www.canneslions.com/enter/

rules_fees.cfm).

CAT reklam yaraticih@i arastirmalarinda da kullanilan bir yéntemdir. Bell
(1992, s. 165-173), bir reklamin izleyici Uzerindeki popdulerliginin, reklamin
yaraticiligi ile esdeder oldugunu kabul ederek yaptigi ¢alismasinda uygun juri
uyelerinin tuketiciler oldugunu savunur. Stone, Besser ve Lewis (2000, s. 7)
hatirlanma, hoslanma ve yaraticilik arasindaki iliskiyi incelerken, yine uzman

jurilerin reklamin yaraticiligi konusundaki sibjektif gértslerinden yararlanmistir.

White ve Smith (2001, s. 27-34), yaratici UrUnlerin degerlendiriimesi igin
gelistirilen Yaratici Uriin Anlamsal Farklilik Olgegi'ni (Creative Product Semantic
Scale - CPSS) reklamcilik alanina uyarlamislardir. CPSS yaraticiidi t¢ boyut
uzerinden ele alir ve 7’li bir dlgek Uzerinden degerlendirir. Bu boyutlar; yenilik,
¢6zum ve detaycilik-sentezdir. White ve Smith (2001, s. 30) bu boyutlardan
reklam yaraticiligi ile iligkilendirdikleri U¢ alt boyut ve 15 maddeyi Tablo 2’de

anlatildig bigcimiyle tanimlamislardir:
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Tablo 2. CPSS Alt Boyut ve Maddeleri

Yenilik Boyutu Coézum Detaycilik ve Sentez
(Orijinallik Alt Boyutu) (Tutarhihk Alt Boyutu) (Zanaat Alt Boyutu)
Cok kullaniimis — Taze Mantiksiz — Mantikl Beceri UGrinu — Acemice
Ongériilebilir — Yeni Anlamli — Anlamsiz lyi yapilmis — Kétl yapilmig
Olagan — Olagandisi Alakasiz — Alakali islenmemis - Islenmis
Biricik — Siradan Uygun — Uygunsuz Titiz — Ozensiz
Orijinal — Basmakalip Yeterli — Yetersiz Dikkatsiz — Dikkatli

Kaynak: White, A., Bruce L. Smith, “Assessing Advertising Creativity Using the Creative
Product Semantic Scale”, Journal of Advertising Research. 41, 6: 30, 2001.

Alanyazinda reklam yaraticihdini élgmeye yonelik diger calismalar da
incelendiginde, geligtirilen dlgekler Uzerinde bir uzlagma olmadigi goérilmektedir.
Haberland ve Dacin (1992, s. 817-825), reklam yaraticihgini dort boyut
(orijinallik, ¢6zim, yogunluk ve degisik ifadelendirme) (zerinden
degerlendirmiglerdir. Ang ve Low (2000, s. 835-854) reklam vyaraticiligini
Olgmek icin U¢ boyut (duygusal icerik, yenilik ve uygunluk) onermektedirler.
Altsech (1995, s. 33) reklam yaraticiliginin iki boyutta (orijinallik ve uygunluk)
Olcimlenebilecegini savunmaktadir. Guerin (2008, s. 108-109) reklam
yaraticihgini tanimlarken G¢ boyut ve bunlara bagh alt boyutlar tanimlamigtir.
Arastirmaci yenilik, giriftlik ve estetik Ust boyutlarini dnerirken; yenilik boyutu

icinde Uran/hizmet kategorisinde orijinallik olarak bir alt boyut agmaktadir.

Sasser ve Koslow (2008, s.10) reklam yaraticiligini Olgimleme
calismalarinda neyin Olgumlendiginin anlasiimasinin, nasil Olgimlendiginden
daha 6nemli oldugunu savunurlar. Dahlen, Rosengren ve Térn (2008, s. 392-
393) bir reklami timuyle yaratici veya siradan olarak degerlendirmenin yanlis
oldugunu, ortalama yaraticiliga sahip reklamlarin da tuketici Uzerinde onemli
etkiler yaratabildigini sdylerler. Reklam yaraticiigini olusturan faktorlerin
tanimlanmasi, aralarindaki iliskilerin anlasilmasi bu acidan kritik bir éneme

sahiptir. Diger yandan bu faktorler ve aralarindaki iligki, pazar sartlari, toplumsal
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yap! gibi degiskenlere gore de sekilleniyor olabilir. Ozellikle Turkiye gibi kirilgan
bir ekonomiye ve hassas toplumsal degerlere sahip bir Ulkede, reklam

yaraticiligini olusturan faktorler farklilagabilir.

Smith ve Yang (2004, s. 36), reklam yaraticiliginin iki boyutlu bir yapi
sergiledigini, bunlarin da farkhlik ve uygunluk oldugunu savunurlar. Farkhlik
boyutunun sadece orijinallikle sinirlandirilamayacagini  sdyleyen yazarlar,

uygunluk boyutu igin de ikili bir yapi onerirler.

1.3.1. Farklilik (Divergence)

Yaratici reklamin en temel karakteristigi olarak farkliliktan bahsetmek
gerekmektedir. Yaraticihgin merkezinde bulunan farklilik igin reklam/pazarlama
alanyazininda yeterli calismaya rastlanmamakta, farkllik; orijinallik veya yenilik
olarak tek boyutlu bir yapi seklinde algilanmaktadir (Till ve Baack, 2005, s.49).
Oysa farklilik kompleks bir yapi sergilemektedir.

Yaraticilik alanyazininda yer alan 14 farkliik faktora, Smith ve Yang
(2004) tarafindan reklamcilik alani i¢in tartismaya acgiimistir (Tablo 3).
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Tablo 3. Farklilik Faktorleri

Faktor

Tanim

Akicilik (Fluency)

Cok sayida fikir Gretme becerisi (beklenenin 6tesinde)

Esneklik (Flexibility)

Farkli fikirler Gretme becerisi. Bir konudan digerine kayabilme
becerisi. Beklenen veya mantiksalin disina ¢ikabilme

Orijinallik

Siradan olandan, beklenenden uzaklasma, az rastlanir ve
surpriz olana ulasma. Alisik olunan ve stereotip diistinceden
uzaklasabilme becerisi.

Ayrintilandirma

Beklenmedik detaylari distinebilme, temel fikirleri gelistirerek
daha komplike ve sofistike hale getirebilme becerisi.

Kolayciliga direnme

Hizl, kolay ve ilk akla gelen ¢éziimlere direnerek yeni fikirlere
aclk olma becerisi. Etkin bir kulugka dénemi igin
—bilingalti- galismay!i surdirme yetenegi

Sira digi perspektif

Olaylar farkli ya da sira digi bakabilme becerisi. i¢sel
gorsellestirme, zengin hayalgicu, siradan sinirlari kirma, sira
disi baglamlar olusturma becerisi

Sentez Normalde ilgisiz obje ya da fikirleri birlestirebilme veya
karigtirabilme. Sinirlara takilmadan, cesur ve zeki sigramalar
ile fikirleri serbestce birlestirebilme.

Mizah Komik bir sekilde ifade edebilme, edlendirme ve glldirme

becerisi

Zengin ve Renkli imgesellik

Sekilleri ve renkleri ¢ekici bir bicimde organize edebilme
becerisi. Sanatsal izlenim ya da herhangi bir sanat Gretme
becerisi. Yuksek produksiyon degeri.

Fantezi

Cogunlukla garip ve dogaustu elemanlar ile; gercek olmayan
fikirler, dinyalar veya kreasyonlar tretebilme becerisi.

Duygusal Anlatim

Duygusal, dokunakli ve/veya duyarl materyal ile fikri duygu
Uzerinden iletebilme becerisi.

Empatik perspektif

Digerlerinin dustincelerini ve duygularini anlayan tutum ya da
gOrusu kullanabilme becerisi.

Provokatif sorular

Kiskirtacak ve harekete gecirecek ilging tepkiler dogurmak
icin, analiz ve sorulardan yararlanabilme becerisi

Gelecege uyum

Gelecege iliskin olaylari ve firsatlari gérme, canlandirma ve
ifade edebilme yetenedi.

Kaynak: Smith, E. Smith, Xiaojing Yang, “Toward a General Theory of Creativity in Advertising :
Examining the Role of Divergence”, Marketing Theory. 4, (1/2): 38-39, 2004
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Smith ve Yang'a (2004, s. 39) gore bu 14 farklihk faktori yapim
elemanlar (tasarim, unlt kullanimi vs.) ve/veya marka igin informatif elemanlar
(bilgilendirici metin, Granin farkh kullanimi vs.) seklinde kullanilabilir. Diger
yandan bu faktoérlerin tamaminin  reklam vyaraticiiginin  icerisinde
degerlendiriimesi mumkun goérinmemektedir (Smith, MacKenzie, Yang,
Buchholz ve Darley, 2007, s. 830). Yang (2006, s. 62; 184-185) farkhlik

faktorlerini reklam yaraticiligi igin sinirlandirmis ve tanimlamistir:

¢ Orijinallik: Reklam fikri basmakalip olmayan, nadir gérulen ve surpriz bir
fikirdi.

e Esneklik: Reklam farkli fikirler barindiriyordu ve bir konu cgesidinden
digerine atlyordu.

e Sentez: Reklam normalde ilgisiz nesne veya fikirleri birlestirdi ya da bir
araya getirdi.

e Detaycilik: Reklam sayisiz detay iceriyordu. Reklam basit fikirleri
genisleterek ve detaylandirarak onlari daha karisik veya sofistike hale
getirdi.

e Sanatsal Deger: Reklam vurucu gorsel ve metinsel elemanlara sahipti.

Yang (2006) yaratici reklamin farklilik bilesenlerini yukaridaki bes faktére
indirgemigtir. Sasser ve Koslow (2008, s. 10) reklam yaraticihginin farkhlik
bileseninin bu kadar detayli hale getiriimesini évguye deger bulmakta, diger
yandan bu bes faktérin tamaminin reklam yaraticihgini 6lgmek ve
degerlendirmek igin kullanihip kullanilamayacagdi konusunda suphelerini
belirtmektedirler.

1.3.2. Uygunluk (Relevance)

Farkhlik (divergence) yaraticilik tanimin 6nemli bir parcasidir. Diger
yandan yaraticilik, yararli bir isi Uretebilme yetenegi olarak tanimlanir
(Stenberg, 1999, s. 1). Yaratici reklamin uygunlugu (appropriateness/relevance)

bu anlamda onemlidir. Yaratici reklam tuketici i¢cin anlamh ve degerli olmaldir
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(Ang, Lee ve Leong, 2007, s. 220-222). Yaratici reklamin uygunluk kisminin
marka ic¢in informatif elemanlar kisminda yogunlasacag! diusunulse de muzik
gibi prodiksiyon elemanlari da uygunluk faktérli olarak cgalisabilir. Smith ve
Yang (2004, s. 36) iki farkli uygunluk oldugunu savunurlar. Sasser ve Koslow
(2008, s. 10) reklam yaraticihginin uygunluk boyutu igin farkli bakis acilar ve

baglamlarin (context) ortaya konabilecegini sOylerler.

1.3.2.1. Reklam-Tiiketici Uygunlugu

Reklamin uyarici (stimulus) ozelliklerinin marka ve tuketici arasinda
kurdugu anlamli bir bag s6z konusuysa bu tir uygunluktan bahsedilebilir. Belli
bir jenerasyonun popduler sarkisinin reklamda kullanimi buna 6rnek verilebilir.
Diger yandan, reklam-tiketici uygunlugu faktérinin daha derin anlamlar ve

dinamikler tasiyabileceg@i de g6z énunde bulundurulmalidir.

1.3.2.2. Marka-Tuketici Uygunlugu

Reklam marka ve tuketici arasinda anlaml bir bag kuruyorsa bu tlr
uygunluktan bahsedilebilir. TUketiciye tanidik gelen durumlarda markanin
ustlendigi rolin dogrulugu ve etkinligi bu uygunluga 6rnek verilebilir. Smith ve
Yang (2004, s. 36) bu uygunluk faktérini markanin tiketicinin hayatinda
ustlendigi gorevler olarak tanimlarken, Yang (2006, s. 185) gelistirdigi dlgekte
reklamdan ziyade marka-tuketici arasindaki iliskiye odaklanmaktadir. Bu
anlamiyla bakildiginda, reklam yaraticiliginin degerlendiriimesi asamasinda bu
faktorin dogrudan kullaniimasi guglesmektedir. Diger yandan reklam-marka
uygunlugu (Smith, MacKenzie, Yang, Buchholz ve Darley, 2007, s. 821), reklam
yaraticiliginin degerlendiriimesi agsamasinda kullanilabilecek dnemli bir faktor
olarak gorulebilir. Marka mesajini iletmekle sorumlu reklamin boyle bir uygunluk
faktdrine sahip olmamasi ciddi bir problem olarak ele alinabilir. Reklam-marka
uygunlugu faktora, Yang (2006) tarafindan kullanilmayan bir faktér olsa da bu

¢alisma kapsaminda sorgulanacaktir.
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1.3.3. Etkililik

Reklamin eftkililigi, alanyazin tarafindan farkli yonleriyle ele alinan ve
siklikla tartigilan bir konudur. Bir reklam her tuketici Uzerinde ayni sekilde
calismadigi icin tek bir gesit etkiden bahsetmek de mumkin degildir. Diger
yandan, reklamin etkileri iletisim, satis ve toplumsal etki basliklarinda
incelenebilir (Elden, 2009, s.178-187; Wells, Burnett ve Moriarty, 2003, s. 164-
175; Odabasi ve Oyman, 2002, 435-440).

Reklamin iletisim etkisinden bahsedebilmek i¢in dnce tuketicinin reklami
algilamasi, bunun i¢in de maruz kalmasi gereklidir. Maruz kalma asamasi
tuketicinin dikkatini reklam mesajina vermesi ile sonuglanirsa reklamin iletisim
etkisinin ilk basamagi gerceklesmis olacaktir. Reklamin dikkat ¢ekip tuketiciyi
durmaya ve reklami incelemeye itmesi, ilginin dogusunun da belirtisidir. Basin
ilaninda buyuk puntolarla yazilmis fiyat vurgusu ya da bir slogan, televizyon
reklaminda kullanilan muizik veya gorsel efektler bu tarz etkiler yaratabilir
(Wells, Burnett ve Moriarty, 2003, s. 165). Tuketici, dikkatini ¢eken reklam
mesajindan bir izlenim edinecektir. Bu izlenim reklamin farkindalik yaratma
etkisine isaret etmektedir. Tuketicide olugsacak farkindaligin reklama degil
markaya yonelik olmasi tercih edilen bir durumdur. Farkindaligin olugsmasinin
ardindan, reklamdan beklenen etki tuketicide ilgi yaratmaya donuk olacaktir.
Tuketici reklama donuk ilgisini gabuk kaybedebilir. Bu yluzden reklama yonelik
ilginin ana mesajlar verilene kadar surdurulebilmesi énemlidir. Tuketici ilgisinin
ana mesaj verilene kadar surmesi, reklamin énemli etkilerinden olan tuketicinin
ogrenmesinin gerceklesmesini saglayacaktir. Reklam, tiketicinin Gran/hizmetle
ilgili 6grenmesini istedigi noktalari acik, net ve kolay hatirlanir sekilde ifade
etmelidir. Basarili ve etkili bir reklam bu anlamiyla bilgileri tuketicinin zihnine
kilitleyecektir (Wells, Burnett ve Moriarty, 2003, s. 170). Reklamin iletisim etkisi
tuketicinin 6grenmesiyle bitmemektedir. Reklam etkisi bu agamadan sonra ikna
etmeyi amaglar. ikna; tiketicinin herhangi bir tutum olugturmadigi (timuyle yeni
bir GrGn, yeni bir kullanim sekli vb.), var olan tutumunu degistirmesi istenen

(rakip markadan vazgecip reklamverenin markasini kullanmak vb.) veya var
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olan tutumunu pekistirmesi arzulanan (marka sadakati vb.) durumlarda, reklam
etkisi icin 6Gnemli bir asamadir (Wells, Burnett ve Moriarty, 2003, s. 171). Ikna
sadece tutumlar Uzerinde degil duygular Uzerinde de basarili olmalidir.
Tuketiciler her Gran/hizmet kategorisine ayni ilginlikle yaklagsmazlar. Bazi
urun/hizmetler icin daha cok bilgilenme ihtiyaci icinde olan tuketici, kolayda
urin/hizmet kategorisi igin bilgiye daha az ihtiyag duyar. Reklam mesajlar
planlanirken tuketici ilginliginin goz o6nunde bulundurulmasi, reklamin etkisi

acisindan 6nemlidir (Wells, Burnett ve Moriarty, 2003, s. 172).

Reklamin satisa olan etkisi, igletmelerin oncelikli hedefi olan kar elde
etmesiyle iligkilidir. Bir isletme, kurumsal surekliligini saglayabilmek ve
arin/hizmetleri icin pazar payl elde edebilmek igin reklamin tiketiciyi
etkilemesini bekler (Elden, 2009, s.181). Rekabetin yogun yasandigi ginimuz
pazarlarinda reklamin toketicileri satin  alma yonunde gudilemesi
beklenmektedir. Reklamin satisa olan etkisi hemen gergeklesebilecedi gibi,
marka imajinin guclendiriimesi veya urtin/hizmet kategorisinin cazip hale
getiriimesi ile daha uzun vadede de s6z konusu olabilir (Elden, 2009, s.181).
Reklamin satisa olan etkisi; mevcut pazar payinin korunmasi, kisa ve uzun
vadede satislarda artis biciminde gergeklesebilir. Tulketicinin fiyata olan
duyarlihginin artirilmasi, aracilara ve satis promosyonuna destek saglanmasi
gibi etkiler de s6z konusudur (Elden, 2009, s.182).

Reklamin toplumsal etkisi ve reklam etigi birbiriyle yakin iligkili
kavramlardir. Reklam ticari kuruluglar tarafindan kitleleri etkilemek amaciyla
yapilan ve temel hedefi tiketimi artirmak olan bir pazarlama iletisimi aracidir.
Bu etkisi, bazi kesimlerin reklami toplum vyapisini bozdugu gerekgesiyle
suglamasinin temel nedenidir. Reklama yonelik etik temelli elestiriler, hedef kitle
secgimi ve mesaj stratejileri basliklarinda toplanabilir (Odabagi ve Oyman, 2002,
436). Bilingli tuketicilerin reklam tekniklerine karsi mantikli  korunma
mekanizmalari geligtirebilecedi dngorullr. Risk altindaki tlketiciler belirli zaaflar
yuzinden reklam mesajlarindan daha fazla etkilenebilirler. Zarar gdérmesi

muhtemel tlketiciler ise yas ve sosyolojik yapilari geregi reklam mesajlarini
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dogru anlamlandiramayacak kitlelerdir. Reklam mesaiji stratejileri, ¢esitli iddialar
ve kanit saglayici sahitlikler seklinde yapilandiridiginda, inanilirlik konusunda
avantajli bir konum elde ederler. Diger yandan bu yaklagim gercek disi kurgular
icerdiginde tuketici agisindan tehlikeli bir durum yaratabilir. Yine toplumun belli
kesimlerinin stereotipler seklinde reklam mesajinda yer almasi, ilgili kesimlerin
sosyolojik algilaniglari konusunda da onyargilar yaratabilir. Kadinin cinsel bir
obje veya yemek yapmaktan sorumlu ev kadini bigiminde tasvir edilmesi
toplumsal yapida problemlere sebep olabilir. Reklam mesajlari hem
reklamverenler hem de reklam ajanslari tarafindan sorumluluk hissedilerek

tasarlanmalidir.

Reklam etkililigi reklamveren agisindan kritik &neme sahiptir. Reklamlar
tuketici Uzerinde istenilen etkiyi yaratmak igin tasarlanirlar ve istenilen sonucun
elde dilmesi sansa veya ongorulere birakilamayacak kadar kritiktir. Gunimuzde
reklamin hesap verebilirligi onem kazanmakta, bu da olgimleme g¢alismalarinin
gerekliligini artirmaktadir. Reklamveren ve reklam ajanslari, Grtin/hizmetleri igin
tasarlanan reklamlari taslak asamasinda (pretest) ve yayinlanmasindan sonra
(posttest) dlcimlerler (Elden, 2009, s.498-515). Pretest dlgimlemeleri reklamin
tuketici Uzerinde istenen etkiyi yaratip yaratmadigini belirlemek igin yapilir.
Odak grup ve laboratuar yontemleri pretestlerde kullanilan yaklasimlardir.
Posttest ¢calismalari reklamin tuketici Uzerinde yarattigi iletisim ve satis etkisini
belirlemek Uzere yapilir ve pazar dinamikleri dogrultusunda pretestlere oranla

daha genis olgekli gerceklestirilebilirler.

Reklamin yaraticiligi ve etkililigi, reklamcihgin bir meslek haline geldigi ilk
gunden beri tartisiimaktadir. Ekonomik deger yaratma amach bir iletisim
biciminin temel hedefi elbette etkililik olacaktir. Birgok reklamci da “sattirmiyorsa
yaratici degildir’ ilkesini benimsemigtir (Schultz ve Tannenbaum, 1991, s. 12).
Diger yandan boyle bir ilkenin varligi, etkililigi yaraticiligin tanimi igerisinde bir
yere konumlandirmak igin yeterli olmayabilir. Yaratici ve 6dul almis reklamlarin
ayni zamanda satislari olumlu yonde etkiledigine iligkin arastirma sonuglari

mevcuttur. Arastirma destekli pazarlama danigmanhgi yapan Millward Brown
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sirketinin 24 yillik takip arastirmalarinin genel analizine bakildiginda, satiglari
artiran tum reklamlarin yaraticihg yuksek reklamlar oldugu gorulmastur. Ayrica
yaratici fikrin markaya dodru adapte edildigi durumlarda reklami yapilan
artin/hizmetin satiglarinin bazen kisa vadede bazen de uzun vadede digerlerine
goOre daha hizl yukseldigi tespit edilmistir (MediaCat, Agustos 2002, s. 16). Leo
Burnett reklam ajansi da bes yillik bir arastirmaya dayanarak, 6dul kazanan
reklamlarin %8%’inden daha fazlasinin ayni zamanda satislari artirdigini iddia
etmektedir (MediaCat, Mayis 2003, s. 22).

Smith ve Yang (2004, s. 36-37) buglne kadar arastirmaci ve
profesyonellerin reklam yaraticiligiyla ilgilenmelerinin temel sebebinin; “neden
bazi reklamlarin digerlerinden daha etkili oldugunu anlamak Uzerine
yogunlastigini savunurlar. Etkinligi yaraticiligin tanimi icerisine almanin, tanimi
daraltacagini ve yaraticiligin asil yararlarini elimine etmek anlami tasiyacagini
sdyleyen arastirmacilar, reklamin yaraticiigi ve etkililigi arasinda “kismi” bir
iliskiden s6z eder ve etkililigi yaraticiligin bir parcasi olarak gérmeyi reddederler.
Reklam yaraticiliginin degerlendiriimesi s6z konusu oldugunda da benzer bir
problem s6z konusudur. Bir reklam c¢alismasinin sonuglarini analiz ettikten
sonra yaratici olup olmadigini séylemek dar bir bakis agisi olacaktir. Bu agidan,
reklam etkililiginin  dogrudan bir reklamin yaratici olup olmadigini

degerlendirmek i¢in kullanilmasi sakincali olabilir.
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IKINCi BOLUM

REKLAM YARATICILIGININ DEGERLENDIRILMESINE YONELIK
ARASTIRMA

2. ARASTIRMA

Bu bolumde arastirmanin amaci, dnemi, sinirliliklari, arastirma modeli,
calisma evreni, verilerin toplanmasi ve verilerin ¢ozimlenmesi hakkinda bilgi

verilecektir.

2.1. Problem

Yaraticilik hayatin her alaninda ilgi ¢ceken bir kavram ve kisilere/Urunlere
atfedilen olumlu bir 6zelliktir. Bireysel boyutta yaraticilik, is hayatinda veya
gunluk yasamda problemlerin Ustesinden gelme anlami tasirken, toplumsal
boyutta yeni bilimsel buluslar, sanatta yeni akimlar, yeni buluglar ve yeni sosyal
programlar anlami kazanir. Yaraticilik, toplumun her kesimi igin Uzerinde
tartisilmasi keyifli bir konuyken, bilim insanlarinin arastirma yapmaktan
cekindigi bir alan olarak one ¢ikmaktadir. Psikoloji literaturinde 1950 yilina
kadar yapilan g¢alismalarin sadece %0.2’si yaraticilik Uzerineyken, 1975-1994
yilllari arasinda yapilan taramada, bu oranin sadece %0.3 artis goOsterdigi
saptanmistir (Stenberg, 1999, s.3). Reklamcilik alanyazininda da benzer bir
durum s6z konusudur. Zinkhan (1993, s. 1-3), alanin ilk ve énemli dergilerinden
olan Journal of Advertising’de yayinlanan yazisinda; yaraticiigin gittikge daha
az caligildigr tespitini yapar. Reklam ve pazarlama alaninin 6nde gelen
akademik dergilerinde yapilan ve 1972-2008 yillari arasini kapsayan taramada,
yaraticilik kavramini galismig toplam 66 makaleye rastlanmistir (Sasser ve
Koslow, 2008, s. 6).

Reklam yaraticiiginin degerlendirilmesi ise yine tartismali bir konu olarak

on plana gikmaktadir. Yaraticilik gibi 6znellige ¢ok yakin duran bir kavramin



38

degerlendiriimeye calisilmasi bazi sorunlari da beraberinde getirmektedir.
Reklam yaraticiiginin degerlendirilebilmesi i¢in, alanyazinda yer alan faktorlerin
Tark reklam sektori agisindan incelenmesi ve faktorlere yiklenen énem ve

anlamlarin ortaya konmasi gerekmektedir.

Farkli kitlelerin bir reklami yaratici bulup bulmama konusunda farkli
kriterleri vardir. TUketici agisindan bu sadece “hoslanma” olabilirken (Stone,
Besser ve Lewis, 2000, s. 8), reklam ajansi boélimleri arasinda da gorus
ayrilihklarina rastlamak olasidir (Koslow, Sasser ve Riordan, 2003, s. 96-110).
Yaraticilik algisi, bir reklam ajansinin yaratici bolumunde calisanlar arasinda
farkhlik gdsterebilir ama en buylk problem reklamveren ve reklam ajansi
arasinda gorulen fikir ayriliklaridir. Yaratici bir reklami tretmek reklam ajansinin
gorevidir. Yaratici yonetmenler reklamverene sunulacak nihai isi belirler.
Reklamveren yetkilileri ise reklam ajansinin Urettigi isin hedef kitlenin karsisina
cikip cikmayacagl konusunda son karari verirler. Bu agamada uretilen reklamin
ya da fikrin yaraticiidi konusunda yasanan fikir ayriliklari zaman, emek ve
finansal kayiplari beraberinde getirebilir. Reklam ajansi ve reklamveren
acisindan yaraticiigin  ne oldugu, nasil ve hangi kriterlere gore
degerlendirildiginin net olarak bilinmemesi bu acgidan énemli bir problemdir. Bu
problem, reklam vyaraticihgi egitimi verilen 6grenim ortamlarindaki

akademisyenler, uygulamacilar ve égrenciler tarafindan da hissedilmektedir.

2.2. Aragtirmanin Amaci

Bu arastirma sonucunda; Turk reklam sektérinin iki 6nemli tarafi olan
ve reklam yaraticihigini degerlendirme gorevini Ustlenen yaratici yonetmenler ile
reklamveren temsilcilerinin reklam yaraticiligini degerlendirmede kullandiklar
faktorler ve bu faktorlere yulkledikleri anlamlarin ortaya cikartilmasi
amaclanmistir. Bu genel amag¢ dogrultusunda asagidaki sorulara yanit

aranmistir:
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1. Yaratici reklam nasil tanimlanmalidir?

2. Bir reklamin yaraticiligini degerlendirirken géz onune alinan faktorler
nelerdir? Sektdrde kullanilan kontrol listeleri bulunmakta midir?

3. Reklam yaraticiligini degerlendirirken alanyazinda yer alan farklilik
faktorleri gozetilmekte midir? Farklilik faktorlerine yuklenen anlamlar
nelerdir? Farkhilik faktorleri reklamin yaraticiligini degerlendirmede
ne derecede 6nemlidir? Alanyazinda yer almayan ama sektérde
kullanilan bagka farklilik faktorleri bulunmakta midir?

4. Reklam yaraticihigini degerlendirirken alanyazinda yer alan uygunluk
faktorleri gozetilmekte midir? Uygunluk faktorlerine yuklenen
anlamlar nelerdir? Uygunluk faktérleri reklamin yaraticiligini
degerlendirmede ne derecede 6nemlidir? Alanyazinda yer almayan
ama sektorde kullanilan baska uygunluk faktorleri bulunmakta midir?

5. lggéri kavraminin reklam yaraticih@i icerisinde bir roli bulunmakta
midir? Bu kavram nasil tanimlanmalidir? Onemi nedir? Reklam
yaraticiligini degerlendirmek igin kullanilan faktérlerden yakin iligki
icinde bulunduklari var midir?

6. Yaratici fikri degerlendirirken kullanilan faktorler igin bir 6nem

siralamasi yapilabilir mi?

2.3. Arastirmanin Onemi

Uztug (2009, s. 272) marka yoneticileri ve reklam vyaraticilarinin
reklama yonelik cetvellerinde bir birlik saglanmasinin gerekliliginden bahseder.
Elde edilen bulgular dogrultusunda ortaya konan faktorler ve anlamlarinin, Tark
reklam sektord igin aydinlatici ipuglar icerecedi umulmaktadir. Reklam
yaraticiligi genellikle tartismalarin yasandigi bir alan olarak 6ne g¢ikmaktadir.
Oznel begeni kriterlerinin  yogun olarak kullanildigi reklam yaraticiligi
tartismalarinda, ortaya konacak rasyonel degerlendirme oOlgutlerinin bu

tartismalari daha belirgin bir gerceveye ¢ekmesi mumkun olabilir.
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Elde edilen bulgular, farkli kitleler igin gelistirilecek reklam yaraticiligi
Olcekleri icin de yol gosterici bir rol Ustlenebilir. Yaratici reklam; reklam ajansi
tarafindan Uretilen ve degerlendirilen reklam fikrinin, reklamveren tarafindan
onaylanmasiyla hayata ge¢mektedir. Dolayisiyla reklam sektorunun Uzerinde
uzlastigl yaraticilik algisinin ortaya gikartilmasi, gelistirilecek dlgeklerin temelini
olusturmaktadir. Reklam ajansi ve reklamveren taraflarinin uzlasamadigi
faktorlerin ve bu faktorlere yuklenen farkli anlamlarin ortaya c¢ikartilmasi da yine
bu agidan o6nemlidir. Ayrica uzlasilamayan faktorlerin reklam ajansi-
reklamveren iligkileri konusunda aydinlatici bazi ipuglart sunacagr da

sdylenebilir.

Elde edilen bulgular, Turk reklam sektérinin 2010 yil itibariyla reklam
yaraticiligina bakigini ortaya koymasi agisindan da onemli kabul edilebilir.
Gergeklestirilecek retrospektif calismalarla Tark reklam yaraticihdinin gegirdigi
degisimler ve gelisim sureglerinin incelenmesi, sektérin zaman iginde gegirdigi
degisimlerin anlagilabilmesi acgisindan onemlidir . Ekonomik krizlerin ozellikle
yiprattigi sektorlerin baginda gelen reklamcilik sektoru icin, 2010 yilina dugulen

bu notlar ileride onem arz edebilir.

2.4. Arastirmanin Sinirhiliklari

Arastirma reklam yaraticiligi konusunda ylksek farkindaliga sahip bir
kitleyle gerceklestiriimistir ama kullanilan nitel yontem yuzinden evreni temsil
eden bir drneklemden s6z etmek olasi dedgildir. Bulgularin belli bir kesimin

gorusglerini, 2010 yili igin yansitmasi arastirmanin sinirhhgidir.

2.5. Arastirma Yontemi

Bu bolumde arastirmanin modeli, 6rneklem, verilerin toplanmasi ve

analiziyle ilgili bilgiler yer almaktadir.
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2.5.1. Arastirma Modeli

Yaraticilik dogasi geregi arastirmaya direng gosteren bir yapi sergiler ve
yaratici eserlere yonelik yapilan degerlendirmeler ¢ogunlukla 6znel
degerlendirme olgutlerine gore yapilir. Bu durum, bir Urinin yaratici olarak
degerlendirilip  degerlendiriiemeyecegi konusunda fikir aynliklarini da
beraberinde getirir. Reklam yaraticiligin degerlendiriimesi konusunda da benzer
bir durum s6z konusudur. Bir reklamin yaratici olup olmadigina yoénelik farkl
kisilerin farkli degerlendirmeleri olabilir. Diger yandan, bu degerlendirmelerin
hangi kistaslar géz énlune alinarak yapildigi konusu net degildir. Bir yaratici isin
degerlendirme asamasinda reklam ajanslari ve reklamverenler arasinda
yasanan gorus ayriliklarinin temelinde de yine bu problem yatmaktadir.
Degerlendirmelerin hangi ol¢Utlere gore yapildidi her iki taraf icin de net olarak
ortaya konamamaktadir. Bunun sebebi yaraticilik kavraminin dogasinda yatiyor
olabilir. Yaraticilik; ilgili kisilerin farkindaliklarinin yiksek oldugu ama ayrintili

olarak anlamlandirilmasi gug bir kavramdir.

Olgubilim (fenomenoloji) farkinda olunan ama ayrintili bir anlayisin eksik
oldugu durumlarda kullanilan bir arastirma desenidir. Hayatin her alaninda
kargilasilan olgular c¢ogunlukla tanidiktir ama tumuayle anlamlandiriimig
olmayabilirler. Tumuyle yabancisi olunmayan ama tam olarak da
anlamlandirlamayan yaraticilik gibi bir kavrami daha net bir zemine tagimak
icin Olgubilim uygun bir arastirma deseni olarak kabul edilebilir (Yildirim ve
Simsek, 2008, s.72).

Olgubilim arastirmalarinda olguyla dogrudan ilgili bireyler veya gruplar
veri kaynaklari olarak 6n plana ¢ikar. Bu Kisilerle yapilacak goérisme ise veri
toplama araglarinin baslicalarindandir. Olgularla ilgili anlamlarin ortaya
cikariimasi igin goériugsmelerden elde edilen verilerin kavramsallastirilmasi ve
temalarin ortaya konmasi amagclanir. Elde edilen bulgularin agiklanmasinda
betimsel bir anlatim kullanilir, dogrudan alintilar yapilabilir ve ortaya konan

temalarla yorumlar gelistirilir.  Olgubilim genellenebilir sonuglar ortaya
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koymaktansa ilgili olguyu daha anlasilir kilmaya odaklanir (Yildinm ve Simsek,
2008, s.74-75). Reklam yaraticiligi gibi anlasilmaya ihtiyag duyan bir kavram

igin bu yaklasim secilmigtir.

Yaratici reklamin bilesenlerin belirlenmesi i¢in Yang (2006) tarafindan
geligtirilen Olgcegin yaraticihk faktorleri  kismi  temel alinmistir. Reklam
yaraticihginin olgumlenmesi agisindan literatire onemli bir katki saglayan
(Sasser ve Koslow, 2008, s. 10) bu Olgekteki faktorler, Tirk reklam
yaraticilarinin bakig acgisindan ele alinmistir. Yang'in (2006) dl¢eginin baz
alinmasinin sebebi, simdiye kadar yapilan en detayli yaratici faktor

ayristirmasini gergeklestirmis olmasidir.

2.5.2. Calisgma Kumesi/Katilimcilar

Calismaya bagslamadan 6nce Yang (2006) tarafindan gelistirilen 6lgcegin
birebir cevirisi yapilmistir. Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim dalinda
calismakta olan, yuksek lisans tezini yurtdiginda hazirlamis ve yine yurtdisinda
ogretim Uyeligi gorevinde bulunmus bir akademisyen tarafindan degerlendirilen
gevirinin dogrulugu onaylanmigtir. Bu Olgekten vyola c¢ikilarak faktorlerin
anlamlarini ortaya ¢ikarmayir amaglayan uzman panelleri ve reklam incelemeleri
gerceklestiriimistir. Bu 6n calismalar ile ana arastirma oncesinde reklam
yaraticiiginin  degerlendiriimesinde  kullanilan  faktorler i¢cin  dngoruler

kazanilmasi amaglanmistir.

2.5.2.1. Akademisyen Uzman Paneli

14-21 Ocak 2010 tarihleri arasinda alan uzmani olan ve reklam
yaraticiligi konusunda c¢alismalari bulunan dort akademisyenin katildigi uzman
panelleri gergeklestiriimistir. ilgili olcedin maddeleri tek tek ele alinarak,
yaraticilik faktorleri tartisilmigtir. Faktorlerin reklam yaraticiligiyla uygunlugu ve
tanimlarinin anlagihrh@r Gzerine yogunlasiimig, faktorlerin birebir ¢evirinin

Otesinde ne tur baska anlamlar tagiyabilecegi de tartisiimistir. Bu tartismalar
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cesitli reklam ornekleri izlenerek daha somut hale getiriimeye caligiimigtir.
Akademisyen uzman panelinde, faktorler igerisinde yer alan esneklik ve
detaycilik kavramlarina yuklenen anlamlar konusunda bir problem oldugu tespiti
yapilmistir. Toplantida uzmanlara Olgekte yer almayan i¢cgorl, reklam-marka

uygunlugu gibi kavramlar hakkindaki gorusleri de sorulmustur.

2.5.2.2. Reklam incelemesi

Sasser ve Koslow (2008, s. 10), Yang'in (2006) calismasina atifta
bulunarak, reklam yaraticihgini degerlendirmede kullanilacak baska yaraticilik
faktorlerinin  de olabilecegini savunurlar. Akademisyen uzman paneli
asamasinda da benzer bir tespit yapilmistir. Bu tespitlerden yola ¢ikarak, Kristal
Elma Turkiye Reklam Odllleri Yarigmasi’'nin TV kategorisinde son 11 yil
icerisinde odul almis reklamlar incelenmigtir. Kristal Elma Turkiye Reklam
Odiilleri Yarismasr'nin secilmesindeki amag kokli bir yarisma olmasinin yani
sira, Turkiye ozelindeki yaraticilik yaklagimlarinin ortaya konmasi i¢in uygun bir
platform olmasidir. TV kategorisinin secgilmesindeki amag, Yang'in (2006)
Olgegini gelistirirken TV reklamlarini temel almasidir. Diger yandan TV, gorsel
ve isitsel yonlyle diger reklam mecralarindan daha avantajli bir konuma sahiptir
ve yaraticihk faktorlerinin incelenmesi agisindan uygun bir mecradir. Ayrica
Yang (2006), gelistirdigi dlcegin sadece TV reklamlari i¢in degil, diger mecralar

icin de kullanilabilir oldugunu belirtmektedir.

Kristal EIma Tirkiye Reklam Odlleri Yarismasi'nin 20. ve 10. yillari
arasinda TV kategorisinde o6dul alan 493 reklamdan 45’ine gesitli sebeplerden
dolayi ulagilamamigtir. Toplam 448 reklam arastirmaci tarafindan izlenmis, her
bir reklamin hangi yaraticilik faktorlerini yansittigr SPSS programi kullanilarak
kodlanmistir. Bu faktorlerin baska ne anlamlar tasiyabilecegine yonelik bireysel

degerlendirmeler yapilip, sektér uzman panelinde sorulmak tzere not alinmistir.

Orijinallik (245 reklamda), sentez (195 reklamda) ve sanatsal deger (111
reklamda) one c¢ikan faktorler olarak géze g¢arparken, reklam-tuketici uygunlugu
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(97 reklamda) ve reklam-marka uygunlugu (93 reklamda) nispeten daha az
rastlanan faktorler olmusgtur. Esneklik faktort, Yang'in (2006) olgeginde yer alan
tanimlamasiyla; “Reklam farkl fikirler barindiriyordu ve bir konu c¢esidinden
digerine athyordu” biciminde ele alindiginda bir problemle karsilagiimistir. Yang
(2006) tek bir reklamin farkli fikirler barindirmasindan bahsetmektedir. Bu anlam
g6z oOnune alinacak olursa, yapilan reklam incelemesinde bu faktore
rastlanmamistir. Diger yandan 6dul alan reklamlarin igerisinde “seri” reklamlar
bulunmaktadir. Ayni konsept Uzerinde yer alan ama farkh yaratici fikirler Gzerine
yapilandiriimis bir reklam serisi géz 6nune alindiginda, incelenen reklamlarin
82’sinde bu tarz bir yapi saptanmistir. Esneklik faktoru igin; “alternatif Gretmeye

uygun yaratici fikir” tanimlamasi bir 6ngoéru olarak not alinmistir.

Detaycilik faktort bir diger problemli faktor olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Yang'in (2006) tanimlamasina (reklam sayisiz detay iceriyordu, reklam basit
fikirleri bitirerek, genisleterek ve detaylandirarak onlari daha karigik veya
sofistike hale getirdi) karsilik gelecek bir reklama rastlanamamistir. Bu faktorin

anlamindaki karmasa, sektdor uzman panelinde tartisiilmak Gzere not alinmigtir.

Reklam incelemeleri sirasinda yeni bazi faktorler tanimlanmaya
calisiimistir. Bunlardan ilki uygunluk faktorleri altinda yer alabileceg@i dustntlen
“zamanlama uygunlugu”dur. incelenen 448 reklamin sadece dért tanesinde
rastlaniimasina ragmen, bu uygunluk tlrinin yaraticilik faktorlerinden biri
olabilecegi not edilmistir. “Ani gelisen toplumsal, siyasal ve benzeri olaylara hizli
tepki veren yaratici fikir’ olarak tanimlanmaya c¢ahlsilan faktér, 6zel gun
uygulamalarindan (anneler gunu, milli ve dini gunler igin Uretilen reklamlar vb.)
farkh olarak, beklenmedik gundemi marka hedefleriyle bulusturabilen yaratici

fikir olarak not alinmigtir.

Yukaridaki faktorlerin yani sira “toplumsal fayda” ve “interaktif deney”
olarak adlandirilabilecek iki faktorden daha s6z etmek olasidir. Sadece birer
ornedine rastlanan bu faktdrler konusunda net bir yargiya varmak gugtur.

Toplumsal fayda; sosyal sorumluluk amaci gutmeden, marka mesajiyla
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toplumun faydasina olan bir durumu 06zdegslestiren yaratici fikir olarak
tanimlanabilir. Interaktif deney ise; tiiketiciyi reklam mesajini izlemekten 6te
mesaj dogrultusunda bir aktiviteye davet eden ve deneye katan yaratici fikir
olarak tanimlanabilir. Bu iki baglik da sektor uzman panelinde tartigsilmak tzere

not alinmistir.

2.5.2.3. Sektor Uzman Paneli

Elde edilen ongoruleri profesyonel reklamcilarla tartismak icin 15 Nisan
2010 tarihinde bir uzman paneli gergeklestirilmistir. Sektorde 15 yil civarinda
tecribesi bulunan, reklam ajansi ortagi iki yaratici ydonetmenle (kreatif direktor)
go6rusulmustir. Akademisyen uzman panelinde oldugu gibi her faktér irdelenmis
ve Ozellikle tanimlarinda problem hissedilen faktdrlere daha ¢ok egilinmigtir.

Yaratici ydonetmenlerin gérismede One ¢ikan bazi saptamalari olmustur.

Bunlardan ilki sentez faktorayle ilgilidir. Yaratici yonetmenler sentezin
yaraticiigin dogasinda bulundugunu, reklam vyaraticihiginda ise siklikla
kullanilan bir teknik oldugunu belirtmig, bir reklam fikrinin sentez Uzerine kurulu
olmasinin ise yaratici igin kalitesiyle dogrudan bagddastirilamayacagini
savunmuslardir. Esneklik faktért igin arastirmaci tarafindan gelistirilen tanima
katildiklarini belirtmis ve tanimi “reklam fikrinin yaraticiligindan édin vermeden

gy

farkl mecralara uyarlanabilme yeterliligi” olarak genigletmeyi dnermislerdir.

Detaycilik faktéru icin Yang'in (2006) taniminin kendilerinde bir karsihgi
bulunmadigini  belirten yaratici yonetmenler, detaycilik ve sanatsal deger
faktorlerinin birbirleriyle ¢ok yakin iligki iginde bulundugunu belirtmiglerdir.
Uretilen reklamin prodiiksiyon kalitesinin ister televizyon-basin isterse bagka bir
mecra igin olsun, ne kadar detayli calisildigiyla dogrudan iligkili oldugunu
savunan yaratici yénetmenler, detayin fikirden daha ¢ok sanatsal degerle ilgili
oldugu saptamasinda bulunmuslardir. Her iki yaratici ydnetmenin de sanat
yonetmeni (art direktdr) kokenli olmasindan dolayl, bu konuda yanl

dusunebilecekleri goz onunde tutularak saptamalari not alinmigtir.
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Zamanlama uygunlugu faktorinian dogru bir adlandirma oldugunu
belirten yaratici yonetmenler, bir reklam yaraticisinin gundemle yakindan ilgili
olmasinin, populer kulturden ve toplumdan vyansiyanlarla beslenmesinin
onemine vurgu yapmislardir. Zamanlama uygunlugunun yaratici igin kalitesini

artiran bir faktor olarak kabul edilmesi gerektigini savunmusglardir.

Toplumsal fayda ve interaktif deney tanimlamalari da bu uzman paneli

gergevesinde tartisiimig ama yaratici ydonetmenler tarafindan kabul géormemistir.

2.5.2.4. Orneklem

Aragtirmanin temel amaci reklam yaraticihginin degerlendiriimesine
yonelik Olcutleri ortaya koymaktir. Bu amag¢ dogrultusunda yaratici reklam
fikirlerini deg@erlendiren bir kitleyle calismak 6nem tasimaktadir. Belirlenecek
orneklem icerisindeki kisilerin is tanimlari arasinda, “yaratici reklam fikirlerini
degerlendirmek” maddesinin olmasi gerekmektedir. Buna en uygun kesim,
reklam ajansi yaratici yonetmenleri ve reklamveren firmalarda calisan ilgili
gorev tanimina sahip kigiler olacaktir. Bunun otesinde, reklam yaraticiligi
konusunda yuksek ilgi ve farkindaliga sahip katilimcilarla yapilacak

gorusmelerin daha verimli olacagi dusunulmustur.

Orneklem belirlenmesi asamasinda Reklamcilik Vakfi ile goriismeler
yapilmig, bu tarz ozelliklere sahip katiimcilarin kimler olabilecegi tartisiimistir.
Reklamcilik VakfI’'nin bu konudaki yénlendirmeleri dikkate alinarak; Kristal Elma
Tirkiye Reklam Odiilleri Yarismasr’nin son bes (21. ve 17. yarisma donemleri
arasi) yilinda “Buyuk Odil’i alan reklam ajanslarinin yaratici yénetmenleri ve
yarismanin ilk 20 yili icerisinde en ¢ok 6dul alan reklamveren firmalarin ilgili
boélim yoneticileri (pazarlama, kurumsal iletisim vb.) olarak belirlenmigtir.

Bdylece drneklem 11 yaratici yonetmen ve 5 reklamveren firmadan olugsmustur.
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Gorisme yapilacak kigilerin belirlenmesinde kullanilan bu yaklagim
amacli ornekleme yontemidir. Amacl ornekleme yontemi, zengin bilgiye sahip
oldugu dusunulen kisilerin derinlemesine bir anlayis olusturmaya daha fazla
yardim edecekleri dusunulen durumlarda, nitel arastirma igin uygun bir
yontemdir. Diger yandan, bu kigilerin zengin bilgiye sahip olduklarini énceden
belirlemek adina bir dlgut sistemi kullaniimistir. Bu olgut yukarida so6z edildigi
gibi Kristal Elma Tlrkiye Reklam Odiilleri Yarismasrdir. Nitel arastirma
yaklagsiminda arastirmaci tarafindan gelistiriimemis bir olcit listesi kullanilabilir
ve oOrneklemin buyudkligu belirlenirken, arastirma odagi ve segilen kisilerden
elde edilmesi beklenen veri miktari dikkate alinmaldir. (Yildirm ve Simsek,
2008).

Orneklem dahilinde gorusiilecek reklam ajansi yaratici yénetmenleri;
Niyal Akmanalp, Kurtcebe Turgul, Alper Goker, Karpat Polat, Yasar Akbas,
Gokge Sahbaz, Cevdet Kizilay, Murat Cetintlrk, Arda Albayraktar, Ufuk Uslu,
Tevfik Naipoglu'dur. Reklamverenler ise Beko, Argelik, Garanti Bankasi, Yapi

Kredi Bankasi ve Turkcell’den olusmaktadir.

2.5.3. Verilerin Toplanmasi

Ornekleme dahil olan isimlere ulasmak ve randevu almak konusunda
ciddi problemler yasanmistir. Yaratici yonetmenlerden Karpat Polat ve Yasar
Akbas’tan randevu alinamamistir. Gokge Sahbaz ve Tevfik Naipoglu'nun
sektdrden ayrildiklari 6grenilmig, Arda Albayraktar'in ise kariyerine farkli bir
ajansta sanat yonetmeni olarak devam ettigi saptanmigtir. Goérlsulecek Kisi
sayisinda yasanan bu beklenmedik azalma bazi énlemler almayi gerektirmis ve
yine amaclar dogrultusunda oOrnekleme yeni isimler ilave edilmistir. Bunlar;
Gokge Sahbaz ve Tevfik Naipoglu'nun ddul kazandiklari projelerde calisgtiklar
reklam ajansinin yeni yaratici yonetmeni olan Ergin Binyilldiz, Arda
Albayraktar'in su an galistigi reklam ajansindaki yaratici grup bagkani (creative
group head) Kaan Ertuz'dur. Karpat Polat ve Yasar Akbas’in yerine ise yine

arastirmaya nitelikli veri saglayacagi éngorulen Ferhat Tumer, Alper Caniguz ve
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Ersel Serdarli 6rnekleme dahil edilmistir. Ferhat Tumer yaratici yonetmeni de
oldugu bir reklam ajansi igletmektedir. Ayni zamanda Portfolio Reklam ve
Yaraticilik Okulu’nun kurucusu ve egitmenlerinden biridir. Alper Caniglz
edebiyatgi kimligiyle 6ne ¢ikan deneyimli bir yaratici ydonetmendir. Ersel Serdarl
ise Turkiye'de yeni sayilabilecek bir uluslararasi (Ortadogu-Japonya ortakligr)
reklam ajansi olan Drive Dentsu’'nun yaratici yonetmenidir. Ornekleme dahil

edilen bu isimlerin hepsi Kristal EIma 6dulu sahibi, deneyimli reklamcilardir.

Ornekleme dahil olan reklamveren firmalar icerisinden ise Beko ve
Turkcellden randevu alinamamigtir. Reklamcilik Vakfi ve Reklamverenler
Dernegi vyetkililerinin ¢abalari da sonu¢ vermeyince oOrnekleme yeni
reklamverenler dahil edilmistir. Bunlar; Turk Hava Yollari, Nestle-Nesfit, Ulker
Dondurma Grubu, Hirriyet Gazetesi ve Eczacibagi Yapi Uriinleri Grubu'dur.
Tuark Hava Yollari bayrak tasiyici bir marka oldugu ve yurtdiginda da reklam
calismalari ylruttigu icin, Nestle-Nesfit ve Ulker Dondurma Grubu kolayda
tuketim mallarn kategorisinin yerli ve yabanci reklamverenleri oldugu igin,
Hurriyet Gazetesi medya satin alma gereksinimi duymayan (Mayis 2010 tarihi
itibarlyla bir medya grubuna aittir) ve “Kristal Elma Buyik Odul” sahibi bir
reklamveren oldugu icin ve Eczacibagi Yapi Urinleri Grubu, reklamveren

kategorisini ¢esitlendirmek amaciyla érnekleme dahil edilmistir.

Arastirma verileri gorusme teknigi kullanilarak toplanmigtir. En basit
haliyle gérisme teknigi; katihmcilara s6zel sorularin yoneltildigi ve cevaplarin
da yine so6zel olarak alindigi, bireylerin gesitli konulardaki bilgi, dusunce, tutum
ve davraniglari ile bunlarin olasi nedenlerinin 6grenilmesinde en kestirme yol
olarak kullanilir (Karasar, 2008, s. 166). Bakis acisini ortaya ¢ikarmak, nitel
arastirmada kullanilan goérisme tekniginin temel amagclarindandir. Bu
arastirmada gerceklestirilen gortismeler, reklam yaraticihginin degerlendirilmesi
surecine odaklandidi icin konu merkezli (topical) olarak adlandirlabilir (Kus,
2009, s. 87). Yaraticilligin dogasindan kaynaklanan arastirma zorlugu, nitel
arastirmanin sagladidi bazi Ustlin yonler sayesinde en aza indirgenmeye

calisiimigtir (Yildinm ve Simsek, 2008, s. 123-125). Gorusme yontemi ile
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derinlemesine yanit aranan kavramlar hakkinda ek sorular sorulabilmis,
katilimcinin yanlis anlamalari aninda duzeltilebilmis, gorismenin gidisatina gore
sorular farkl siralarda sorulabilmistir. Katilimcilarin sézel olmayan davranislari
(vacut dili) gézlenebildigi icin sorulara verdikleri cevaplarin ne derece gecerli
oldugu gorusme aninda tespit edilip bu konuda 6nlem almak (ekstra sorular,
ornekler vb.) mumkun olmustur. Diger yandan, resmi bir soru-cevap formatinin
olmamasi katilimcilari rahatlatmis ve duslncelerini daha o6zgur ifade

edebilmelerine olanak saglamistir (Kus, 2009, s. 101).

Arastirma yari-yapilandiriimig gorusme teknigiyle gerceklestirilmistir.
Yari-yapilandiriimig gorusme teknigi, katimcilarin 6zellikleri ve reklam
yaraticiigi kavraminin yapisi disinuldidginde uygun bir ydntem olarak
degerlendirilebilir. Hazirlanmis bulunan bir soru formu olmasina ragmen,
arastirmaci gorugme esnasinda sorularini  yeniden duzenleyebilir, farkli
sekillerde cumlelestirebilir, katilimcilardan yonelttigi  sorulari  cevaplayip
anlasilmayan noktalari aydinlatabilir ve bazi sorulari atlayip gérismenin
gidisatina gore yeni sorular ekleyebilir (Berg, 2009, s. 105). Yari-yapilandiriimis
gorusme tekniginin yapilandiriimis kismiyla da katilimci goruslerinin arasindaki
paralellikler ve ayrismalar saptanarak karsilastirmalar yapilir (Yildirnm ve
Simsek, 2008, s. 122-123).

Bu arastirma c¢ergcevesinde vyapilan tum gorismeler arastirmaci
tarafindan istanbul’da gergeklestirilmistir. Katilimcilarin biyik g¢ogunluguna
arastirma konusunu agciklayan bir elektronik posta yollanarak randevu talep
edilmigtir. Yaratici ydnetmenler arasinda is degistirenlere, farkli kaynaklardan
elde edilen telefonlar yoluyla ulagiimig, yine bilgi verilip randevu talep edilmistir.
Goérisme esnasinda ses kaydi alinacagi, bu kayitlarin desifre yapan kisi ve
dokim uzlasma calismasinda yer alacak alan uzmani disinda kimse tarafindan
dinlenip okunmayacagi konusunda garanti verilmig, istenirse bu konuda bir
sdzlesme yapilabilecegi katiimcilara iletilmistir. Bazi katihimcilar, raporlama
asamasinda tespitlerinin  kendi isimleriyle yer almasini istemediklerini

belirtmigler ama s6zlesme imzalamaya gerek gormemiglerdir.
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Gorisme yapilacak ortamlar konusunda arastirmaci katilmcilarin
istekleri dogrultusunda hareket etmigtir. Bazi gorusmeler katilimcilarin is
yerlerinde uygun bir toplanti salonunda gergeklesmistir. Agik ofis bigiminde
caligilan ve toplantt odasi bulunamayan durumlarda c¢esitli dezavantajlar
yasansa da ses kaydi alinabilmistir. Is yerinde gérismek istemeyen
katilmcilarla uygun gordukleri gesitli yerlerde gorugmeler gergeklestiriimistir. Bu
gbrusmelerden bazilari agik havada ve gurultuli ortamlarda gergeklesmek
zorunda kalmistir. Ses kaydi kalitesini ¢gok dugsuren durumlarda agirlikh olarak
not tutulmustur. Bir katilimci sorulari yazili olarak cevaplamakta israrci olmus,
alinan cevaplar tzerinden 20 dakikalik bir telefon gériismesi yapilmistir. Cialdini
(2001, s. 75) acik uclu sorulara verilen yazili cevaplarin insanlarin bir konu

uzerindeki goruslerinin dlgimlenmesi igin en etkili ara¢ oldugunu savunur.

Katilimcilarin tamaminin Ust duzey yonetici olmasi ve is tempolarinin
yogunlugu, arastirma surecinde yukarida anlatilanlara benzer ¢esitli problemler
yasanmasina sebep olmustur. Randevularin alinmasi en temel sorunlardan
biridir. Arastirmacinin bireysel randevu taleplerinin karsiliksiz kalmasi durumu
cok sik yasanmis, Reklamcilik Vakfi, Reklamverenler Dernegdi ve farkh kanallar
kullanilarak katihmcilara ulasiimistir. Gérismelerin tamaminin gergeklestiriimesi
yaklagik olarak Ug¢ ay surmustur. Katilimcilarin isimleri, unvanlari, gérusmenin

gerceklestirildigi tarih ve saat ile gérusmenin suresi Tablo 4’de sunulmustur.
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Tablo 4.
Katihmci Listesi ve Gorusme Takvimi
Katilimei Unvan Tarih Saat Stire

(dk./sn.)
Ersel Serdarli Yaratici Yonetmen 27.4.2010 | 11.00 117' 51"
Cevdet Kizilay Yaratici Yonetmen/Gn. Md. Yrd. 5.5.2010 | 10.00 69' 02"
Murat Cetintiirk Yaratici Yonetmen/Kurucu Ortak 6.5.2010 | 10.00 66' 44"
Ufuk Uslu Yaratici Yonetmen 7.5.2010 | 14.00 61'41"
Kaan Ertuz Yaratici Grup Baskani 12.5.2010 | 12.30 29' 28"
Ferhat TUmer Yaratici Yonetmen/Ajans Bagkani | 13.5.2010 | 19.00 57' 46"
Alper Goker Yaratici Yonetmen/Ajans Baskani | 14.5.2010 | 14.00 62' 56"
Alper Canigiiz Yaratici Yonetmen 18.5.2010 | 13.00 53' 01"
Kurtcebe Turgul Yaratici Yonetmen 24.5.2010 | 14.00 48' 58"
Niyal Akmanalp Yaratici Yonetmen/Ajans Baskani | 24.5.2010 | 16.00 44' 11"
Ergin Binyildiz Yaratici Yonetmen 28.5.2010 | 11.30 29' 31"
Zeynep Balcioglu Pazarlama iletisim Uzmani 31.5.2010 | 11.30 34' 43"
Merter Beton Marka Muduru 2.6.2010 | 11.30 24' 38"
Serdar Oztiirk Marka lletisimi Danismani 4.6.2010 | 14.00 62' 10"
Melike Aydin Marka Muduiri 14.6.2010 | 14.00 38' 29"
Arda Oztaskin Marka Yonetimi Direktori 16.6.2010 | 16.00 53" 40"
Guines A. Ulus Pazarlama Iletisim Yénetmeni 17.6.2010 | 11.00 43' 31"
Algin Can Marka Iletisim Madirt 23.6.2010 | 10.00 28' 12"
Bahar S. Ozpinar Reklam ve Marka Yoneticisi 12.7.2010 | 10.00 20' 00"

2.5.4. Verilerin Analizi

Berg (2009), nitel arastirma yontemleri i¢in en sorunlu asama olarak

analiz slrecini isaret ederek, bu konuda net bir tarif vermenin zorlugundan
bahseder. Veri analizi sireci i¢in farkli yaklagimlar onerilebilir ama U¢ temel

asamanin g6z énuande tutulmasi gerekir (Yildinnm ve Simsek, 2008, s. 222).

Veri analizi surecinin ilk basamagini betimleme c¢alismasi olusturur.
Toplanan verilerin arastirma problemi ile ilgili neler soyledigi bu basamakta

ortaya c¢ikar. Bu asamada cevabi aranan soru “ne”dir.
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Analiz asamasi, yapilan gorismelerin kavramsal kodlamalara
donusturuldugu bir suregtir. Ortaya c¢ikartilan temalardan yararlanarak “neden”

ve “nasil” sorulari cevaplanmaya calisllir.

Yorumlama asamasi “anlam” Uzerine yogunlasir. Anlam ortaya
cikartihrken bulgularin kendi ortami iginde yorumlanmasina dikkat edilir. Diger
yandan yorumlama asamasi 6znel bir suregtir. Arastirmaci kendi yorumlari ve
elde ettigi sonuglarla sorularin yanitlari igin ek bir bakis acgisi geligtirme

gayretindedir.

Reklam yaraticiliginin degerlendiriimesi konulu bu c¢alismanin analiz

asamasi siraslyla asagidaki adimlar izlenerek gercgeklegtirilmistir.

Oncelikle tim gériigmelerin ses kayitlari yazili hale getirilmistir. Bu islem
birebir dokim seklinde, sdylenenlerin timul yazilarak gerceklestiriimistir. Ses
kayitlari ve dokumler arasinda bir kopukluk veya yazim yanligi olmamasi igin
rastsal olarak secilen alti tanesi (U¢ yaratici yonetmen — Ug¢ reklamveren) bir
alan uzmani tarafindan goézden gegirilmistir. Yazihh dokUmanlari okurken
eszamanl olarak ses kayitlarini da dinleyen uzman, kusku duydugu yerlerde
notlar almig, arastirmaciyla beraber bu kisimlar incelenerek uzlasma
saglanmistir. Alan uzmani yaptigi inceleme sonucunda ciddi bir tutarsizlikla

kargilagsmamistir.

Gorusmelerin  yazili metinleri tekrar okunmus ve degerlendirmeler
yapilmistir. Katilimcilarin  yanitlari  -sOyledikleri sekliyle- her soru igin
gruplandiriimigtir. Verilerin iginden anlaml pargalar segilerek daha anlamli
kavramlar Uretiimeye calisiimigtir. Bu kavramlar kodlama anahtarinin
olusturulmasinda kullaniimistir. Reklam yaraticiliginin kavramsallagtiriimasi ve
bir kodlama anahtarinin Uretimi oldukga zor bir stre¢ olmustur. Katilimcilarin
reklam yaraticiigini tartisirken kullandiklari jargon gdézden gegirilmig, kodlama
anahtari olabildigince basit bir dil kullanilarak olusturulmustur. Alan uzmaniyla

beraber kodlama anahtari gézden gegirilmis, egitim ve aligstirma amaciyla bir
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gOrisme Uzerinde tartigilarak beraber kodlama yapiimistir. Miles ve Huberman
(1994, s. 64) guvenilirlik hesaplamasi igin; Gorus Birligi / Gorus Birligi + Gorus
Ayrihgr X100 formulinG o6nerirler. Daha 6nce rastsal olarak secilen alti tane
g6risme, arastirmaci ve alan uzmani tarafindan ayri ayri kodlanarak guvenilirlik
calismasi gergeklestiriimesi amacglanmigtir. Fakat kodlama asamasinda siklikla
yasanan Kkararsizliklar ve kodlama anahtarinin surekli gézden gegirilmesi
ihtiyaci sureci yavaglatmigtir. Bu olumsuzlugun yaraticilik kavraminin icerdigi
belirsizliklerden ve katilimcilarin profilinden kaynaklandigini séylemek olasidir.
Arastirmaci bu problemi dikkate alarak kodlamalari alan uzmaniyla beraber
tartisarak yapmayl uygun goérmus ve guvenilirlik calismasi bu sekilde
tamamlanmistir. Kodlama anahtarinda bulunan temalarin Uzerinde %2100
uzlasma saglanmistir. Berg (2009) nitel arastirma analizlerinde net bir yol
izlemenin olanaksizligindan bahsederken, arastirmacinin analiz asamasinda

“‘yaraticl” olmasi gerektigine vurgu yapmaktadir.

Kodlama agsamasinda elde edilen veriler ayristirilarak birbirleriyle olan
iligkileri incelenmis, verilerin tekrar tekrar Uzerinden gegilmistir. Reklam
yaraticiligi alanyazini ve bulgular kargilagtirilarak Tuarkiye o6zelinde reklam

yaraticiliginin degerlendirme olgutleriyle ilgili yorumlar gelistiriimistir.

Arastirmanin gecgerlik, guvenirlik ve inandiriciligina katki sagladigi
dusundlen onlemler sirasiyla; (a) arastirma oncesinde gergeklestirilen reklam
analizleri, (b) izlenen yontemin diger arastirmalarla karsilastirmasina olanak
saglayacak ayrintih tanimlama, (c) reklam yaraticihigi konusunda yuksek
farkindaliga sahip katilimcilarin segimi, (d) arastirma sorularinin ve kavramlarin
uzman panelleri yoluyla test edilmesi, (e) arastirmacinin veri toplama
esnasindaki rolunun tanimlanmasi (f) ham verilerin argivienmesi, (g) veri
kaybinin onune gecilmesine olanak saglayan ses kayitlari, dokumler ve
dékumlerin alan uzmani tarafindan kontrolt, (h) veri seti kodlamalari surecinde
bir alan uzmaniyla beraber calisiimasi, (i) bulgular ve yorumlar asamasinda

dogrudan alintilardan yararlaniimasi olarak siralanabilir.
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Bu oOnlemlerin otesinde; gergeklestirilen gorismelerin  sonunda
katilimcilara tum faktorleri igeren bir form verilerek, 6nem derecelendirmesi
yapmalari istenmistir. Bu sayede katilimcilarin goruslerini gdozden gecgirmeleri ve
unuttuklari bazi konulari dile getirmeleri amacglanmistir. Reklam vyaraticiligi
hakkinda yapilan goérismelerde konunun dagilmasi olagan bir durum olarak
degerlendirilebilir. Bahsi gegen form, konunun son kez toparlanmasina olanak

saglamigtir.

Ayrica gérigmeler bittikten sonra (Bahar. S. Ozpinar — Argelik goriismesi
daha sonra gergeklesmistir) elde edilen ham veriler, bagimsiz bir marka
danismani olan ve Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi'nde ders
vermekte olan Giiven Borca ile tartisiimistir. istanbul’da 29 Haziran 2010 saat
14.00'da gergeklesen gorusme, tarafsiz bir uzmanin bulgular hakkindaki
yorumlarinin alinmasi ve arastirmacinin bir yanlis anlamasinin olup olmadiginin

teyidi acisindan, kontrol amacl gergeklestirilmistir.
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UGUNCU BOLUM

BULGULAR YORUM VE TARTISMA

3. REKLAM YARATICILIGININ DEGERLENDIRILMESI

Bu bolumde arastirma sonucunda elde edilen bulgulara, geligtirilen
yorumlara ve bulgularin alanyazinla karsilastirildiginda ortaya c¢ikan

tartismalara yer verilmistir.

Reklam vyaraticiliginin  reklam ajansi yaratici yonetmenleri ve
reklamverenler tarafindan nasil degerlendirildiginin aydinlatiimasi amaciyla
yapilan arastirmada, genelden baslayip detaya dogru inen bir sormaca
kullanilmistir.  Katilimcilarin  goérusleri incelendiginde asagidaki sonuglara

ulasiimigtir.

3.1. Yaratici Reklam

Katihmcilara yoneltilen ilk soru, yaratici reklami nasil tanimladiklari

olmustur. Katilimcilarin cevaplari agagida yer almaktadir.

3.1.1. Yaratici Yénetmen igin Yaratici Reklam

Yaratici yonetmenlerden yaratici reklami tanimlamalari istendiginde,
cogunlukla hemen akla gelen, konuyu net bicimde ortaya koyan, ortak bir
anlayis olmadigi gorulmuastir. Bu kavrami tanimlamaya calismanin zorlugu
katilmcilar tarafindan da kabul edilmektedir. Bir yaratici yonetmen; “cok genis
bir kavram oldugu igin reklam yaraticiligini tek bir seye odaklamak zor” derken,
bir digeri; “iletisimdeki yaraticilik ve reklam vyaraticihgr temel vyaraticilikla
karsilastinldigi zaman galiba ¢ok fazla degiskeni olan ve bir giini 6bur gunine
uymayan bir yapi sergiliyor” demistir. Analojik tanimlamayi segen bir diger

yaratici yonetmen; “reklami gordugunde ya da fikri duydugunda bir bardaktan
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¢tkan tin sesi, hani gatal bigagin bardaga vurulmasiyla ¢ikan tin sesi. Yani o ses
ne kadar guzel tinhyorsa, bardak o kadar kalitelidir’ seklinde konuya

yaklagmigtir.

Yaratici reklami dogrudan etkililikle iligkilendiren yaratici yonetmenler bu
konuyu; “ticari iletisim oldugu igin markaya bir deger katmasi gerekir’, “bence
yaraticilik mugteri isteklerine cevap verebilecek duslncelerdir, fikirlerdir. Baska
hicbir sey degildir’ seklinde ifade etmiglerdir. Bir diger yaratici yonetmenin
yaraticilik kavramiyla ilgili su saptamasi; “yaraticilik illa gerekli bir sey dedgil.
Sonugcta reklamin yaratici olmasi da illa gerekli olan bir sey degil. Musterinizin
bir derdi var, o derde ¢6zim getirmeye calisiyorsunuz.” oldukga ilging bir bulgu
olarak dne ¢ikmaktadir. Benzer yaklasim bir diger yaratici ydonetmen tarafindan;
“bir tarafta kisisel begeniler var ama gunun sonunda reklamdaki yaraticiliktan
bahsediyorsak tamamiyla satisi arttirmadaki beceridir’ seklinde ifade edilmigtir.
Konuya yukaridaki goérusler cercevesinde bakilirsa, alanyazinda (Smith ve
Yang, 2004) etkililigi reklam yaraticiliginin bir parcasi olarak gérmeyi reddeden
durusun, bazi yaratici yonetmenler tarafindan desteklenmedigi son derece

aciktir.

Yaratici reklami tanimlarken farklilik ve uygunluk faktérlerini bir denge
icinde degerlendiren gorusler de bulunmaktadir. Bir yaratici yonetmen bu
dengeyi su sekilde tanimlamigstir: “Bir kere alisilagelmisin disinda olmak
zorunda. Yani baktiginiz zaman o reklam kalabaligi, reklam guriltusu, reklam
kirliligi icinde kaybolup gitmemesi lazim. iginden siyrilip gegiyor olmasi lazim ve
batun bunlari yaparken de amaca hizmet ediyor olmasi lazim”. Bir diger yaratici
yonetmen benzer tanimini ifade ederken; “verilen brife uygunluk agisindan
bakarken beni gllimseten veyahut gbézumde 1sik c¢aktiran fikir olarak
bakiyorum” demigtir. Bu tanimi destekleyen bagka bir yaratici yonetmen ise; “bir
sorunu, bir problemi orijinal, yeni ve bagskalarinin ¢gok da tanimlamadigi bir
sekilde ¢ozebilen ve bunu yaparken de amaca uygunluk ve etkililik kriterlerini
gerceklestiren her is bence yaraticidir” seklinde konu hakkindaki gorusuni

ortaya koymaktadir.
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Yaratici reklami uygunluk faktorlerine daha yakin bir durugla tanimlayan
bir yaratici yénetmen ise bu goérlusund; “dogru bir sey ifade etmek Uzere
yapiimig, urune ve tuketiciye gergekten ulagsmayi becerebilmek Uzere yapiimig
farkh seyler diye tanimlayabiliim mesela yaraticiigi. Ama buradaki sey c¢ok
onemli; drundn ve tuketiciyle olan iligkisinin gercekten ¢ok saglam ve ¢ok net

olmasi” seklinde ifade etmistir.

Yukaridaki gorusler cergevesinde yaratici yonetmenlerin bir kisminin,
yaratici reklami tanimlamaya c¢aligirken, reklam etkinligi ve farkhlik-uygunluk
kriterlerini bir denge Uzerinde gozettiklerini sdylemek muamkinduar. Yaratici
reklamin farkhlik faktorine 6zellikle vurgu yapan yaratici ydonetmenler arasinda
ise “ayrigsabilme” ortak bir kavram olarak on plana c¢ikmaktadir. “Bizim
yaptigimiz isin temelinde ayrisabilme 6zelligi olmasi gerekiyor” ve “ayrigabilen
reklamlari yaratici diye tanimlayabilirim” clmleleri, Gretilen reklamin, kalabalik
reklam mecralari ve benzesen marka vaatleri arasindan siyrilabilme becerisine
atif olarak dedgerlendirilebilir. Diger yandan yaratici reklami; “enteresanlik
OlcUtlerini  karsilamasi lazim”, “gercek vyaratici i bagska higbir seye
benzememesi ve tuhafligiyla insani 6nce gekiyor...” olarak tanimlayan yaratici
yonetmenlerin, farkliik faktorlerine daha fazla 6énem verdiklerini sdylemek
muamkindur. Bir yaratici yonetmen ise yaratici reklama bakisini; “simdi
ingilizlerin bir tabiri var; ground breaking diyorlar. Ground breaking Uzerinde
bulundugumuz zemini kiran anlaminda. Bana iyi bir tarif gibi geliyor. Yani
yaraticiligin seviyeleri var bence ama gergek anlamda yaraticilik bizim algimizi
degistirmeyi basaran yenilikgi igler diyebiliim” seklinde Ozetleyerek, onceki
gOrusglerin bir Ust boyutuna géonderme yapmaktadir. “Gergek yaratici igin farklilik
tarafi, insani bdyle bir heyecanlandiran, nefesini bdyle bir durduran, tutturan, bu
ne ya dedirten igler oluyor” cumlesi de bir yaratici yonetmenin, yaratici

reklamdan beklentilerine ornek olarak verilebilir.

Yaratici yonetmenler, yaratici reklami tanimlamaya c¢alisirken isin teknik

boyutu hakkinda da bazi degerlendirmelerde bulunmuslardir. Her ne kadar bu
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tespitler yaraticilik faktorleriyle ilintili olmasa da yaratici yonetmenlerin konuya
yaklagimlarindaki farkli bir bakig acgisi olarak 6nem tasimaktadir. Yaratici
reklamin taniminin zaman iginde degistigini belirten bir yaratici ydonetmen bu
gOrisuni su cuimlelerle savunmaktadir: “Yabanci bir yaratici yonetmen vardi,
benim kusagimdaki butin basin yazarlari (katihmci basin reklamlari Gzerine
calisan reklam yazarlarini kastediyor) tapardi Ona. Inaniimaz uzun metinler
yazardi adam ama bodyle bir uzunluk yok yani. Ve hepimiz sunu dusunurduk;
yani bir metin yazar igin ne kadar buyuk bir riya bu kadar uzun bir metin
yazabilmek ve onun karsiligini alabilmek. Benim gézumud déndurmastir. Yani
ben bu meslege basladiysam ve baglhk atmaya c¢alistiysam o adam
sayesindedir gergekten. Sonra bu bir ekol oldu. O ekol o kadar hizli yok oldu ve
gitti ki, simdi yaraticilik diye baktigim zaman en azindan basili ilanda
bambagka seyler ariyorum”. GUnumuz reklam yaraticilarinin dastigu hatalarin
basinda teknolojideki gelismeleri nedensiz kullanma arzusunun geldigini belirten
bir yaratici ydonetmen bu gortusunu; “teknolojinin ve medyanin anormal degisimi
size ¢cok manasiz yaratici faaliyetler yapma sansi doduruyor. Yani neden boyle
oldugunu bilmediginiz, niye Oyle yapildigini bilmediginiz binlerce reklam
alanindan bahsediyorum. Fakat orada sanki teknik, yapma niyetini yeniyor. Yola
ciktiginiz yerle vardiginiz yer arasinda boyle ciddi bir fark oluyor. Onun nedeni
de su bence; o reklam araglari o kadar agzimizi sulandiriyor ki kullanayim da
nasil kullanirsam kullanayim diyoruz. Ama bu her yaratici dénem degisikliginde

karsilasilan seydir. Hani sanatta da bdyledir ya” cimleleriyle savunmaktadir.

3.1.2. Reklamveren igin Yaratici Reklam

Reklamveren temsilcilerinin yaratici reklami tanimlarken daha keskin
bazi gercevelere sahip olduklari sdylenebilir. Uretilen tanimlarin birbirinden
oldukga farkh anlamlar tagsimasi sektérel farkliliklardan kaynaklanabilecegi gibi,
pazardaki rekabet, markanin yerel/global olmasi gibi degiskenler de g6z 6éniinde

bulundurulmalidir.
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Reklamveren temsilcileri icerisinde reklamin etkililigini Ozellikle 6ne
¢ikaran gorugler bulunmaktadir. Bir reklamveren temsilcisi bu gérusuna “benim
icin yaraticilik yaptigim isin benim hedeflerime ne kadar hizmet ettigiyle dogru
orantili. Eger is hedeflerime maksimum dizeyde hizmet ediyorsa o is benim igin
en yaraticl is. Ama icinde herhangi yeni bir seyin olup olmamasi aslina
bakarsaniz benim ¢ok derdim degil” cumleleriyle ifade ederken, bir digeri; “asla
odullik reklamlara imza atalim, bizi tamamen farklilastiran islere imza atalim,
gerekirse bunun icin aslinda bu isi neden yaptigimizi bile unutalim tadinda bir
yaklasimimiz yok. Burada cok net, olgulebilir hedeflerimiz var ve bunun
karsihginda iletisim ihtiyaclarimiz var. Ajanslardan beklentilerimiz gsudur; bu
iletisim ihtiyaclarimi, is hedeflerine beni gétirecek sekilde nasil karsilarsam,
benim icin en verimli, en yaratici, en iyi iletisim, en iyi ydontem o olacaktir. Gerisi
bizi hakikaten hic ilgilendirmiyor”. Bu goruslerin yaratici reklami sadece is
hedeflerine ulagsma basarisi olarak degerlendirdigini sdylemek yanls

olmayacaktir.

Reklamveren temsilcilerinin 6nem verdigi bir diger degerlendirme kriteri
olarak brief uygunlugunun on plana c¢iktigi sodylenebilir. Bir reklamveren
temsilcisi reklam ajansindan gelen isleri incelerken yasadigi sureci su sozlerle
ifade etmektedir: “Yaraticilik bizim igin ilk akla gelen kriterlerden bir tanesi degil
reklami degerlendirirken. Oncelikle bir brief vermissinizdir, o brief tamamen sizin
briefte benim bodyle bdyle bir iletisime ihtiyacim var diye yazarsiniz. O yluzden
ajansin getirdigi ise ilk dnce o gozle bakarsiniz, hani bu benim briefime uygun

mu diye”.

Reklam-tuketici uygunlugu faktora, reklamveren temsilcilerinin vurgu
yaptigi bir diger degerlendirme 0Olgutu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir katihmci
bu faktérin énemini su cumlelerle ifade etmektedir: “Benim igin yaratici reklam
aslinda tuketicinin ¢ok net mesaji aldigi reklamdir. Kendi kendimize de bazen
bu hataya duslyoruz, bir takim mesajlari tiuketiciye verirken aslinda fazla

sofistike kaliyoruz. Herkesin anlayabilecegi bir mesaj oldugu yargisina
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variyoruz. Bence yaratici reklam, tuketicinin, daha dogrusu hedef kitlenin mesaiji

dogru anlamasini ve bir farkindalik sahibi olmasini saglayan reklamdir”.

Reklamveren temsilcilerinin, reklam vyaraticihiginin  farklihk-uygunluk
faktorleri arasinda bulunmasi gereken dengeden bahseden gorusleri de
bulunmaktadir. Bir katiimci bu tespitini su sekilde ifade etmektedir: “is
hedeflerimize uygun, pazarlama stratejilerimizi tuketiciye en iyi sekilde anlatan,
bunu en iyi sekilde sunan, satin alma davranisini en iyi sekilde yaratan ama bu
satin alma davranisini yaratirken ve bizim Granimuzu tanitirken bunu en

yaratici, en dikkat ¢ekici sekilde yapan reklamdir yaratici reklam bizim igin”.

Yaratici reklamin farklihk faktérlerine daha fazla agirhk veren
reklamveren gorugleri de bulunmaktadir. Bir reklamveren temsilcisi, yaratici
yonetmenlerin de Uzerinde durdugu “ayrisabilme” 6zelligine vurgu yapmaktadir:
“Yaratici reklam, tlketicinin zihninde Urinlnuzi ayristiran reklamdir. Sizi
sadece rakiplerinizden degil, o donemdeki diger tum reklam iletisiminden
ayristiran reklamdir. Denenmeyeni denemek, yapilamayani yapmaktir. Ve tim
bunlari yaparken bu fikri GrininUzle butunlestirmektir’. Bu goruasun, kirlenen
reklam mecralarindan siyrilabilecek reklam fikirlerinin 6nemine gonderme
yaptigi soylenebilir. Bir diger reklamveren temsilcisi, benzer goérisunu ifade
ederken farkhlik faktorlerinden orijinallige ayri bir 6nem verdigini belitmektedir:
“Yaratici reklama bakarken en 6nemli sey bizim icin orijinalite. Daha 6nce
kullaniimamig fikir olmasi ya da kullaniimigsa da prodiksiyonunun farkli
yapilmasi. Yani son doénemlerde sektorimizde herhangi birinin bu fikri
kullanmamis olmasi veya Turkiye’de son bir sene igerisinde kullaniimamis,
uygulanmamig bir format olmasi gibi degerlendirebiliriz”. Orijinallige 6nem
atfeden bu gorus bir tarafiyla da orijinalligin ulagiimasi zor bir hedef oldugunu
kabul etmektedir. Bu vyaraticihk faktori ilerleyen boélimlerde ayrica ele
alinacaktir.

Reklamveren temsilcilerinin gorusleri igerisinde 6zellikle ilgi ¢ekici bir

bulgu yer almaktadir. Bir katihimci; is ihtiyaglari dogrultusunda vyaraticilik
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tanimlarinda ve algilarinda farkliliklar olabildigini, yaratici reklamin bu anlamda
tek bir taniminin Uretilmesini glgclestirdigini belirtmistir. “Intiyacimiza gére
yaratici sunumumuzda ve dolayisiyla yaraticilik algimizda bir degisim olabilir”
cumlesi, uretilen tanimlarin bircok degisken tarafindan etkilendigini destekler

yonde bir bulgudur.

3.2.Kontrol Listesi

Katihmcilara bir reklamin veya reklam fikrinin yaratici olup olmadigini
degerlendirmeye yonelik bir kontrol listelerinin (checklist) olup olmadigi
sorulmustur. Burada s6zU edilen yazili ve kurumsal bir kontrol listesi degildir.
Katilimcilarin reklam yaraticiligini degerlendirme konusunda belirgin kriterlerinin

olup olmadigi sorgulanmaktadir.

3.2.1. Yaratici Yénetmen igin Kontrol Listesi

Katilimcilara yaratici reklami nasil tanimladiklari sorulmus ve bir dnceki
bolimde bulgulara yer verilmistir. Bir sonraki adim olarak, bir yaratici fikri
degerlendirmeleri gerektiginde yararlandiklari bir kontrol listesi olup olmadigi,
varsa degerlendirme asamasinda hangi kriterleri g6z Onune aldiklari

sorulmustur. Bu asamada farkh bulgulara ulasiimistir.

Bu sorunun birgok katilimciyr bir an duraksattigi gézlenmigtir. Yaratici
reklami tanimlarken yasanan zorluk, katiimcilarin kendilerine ait degerlendirme
kriterlerini agiklarken de yasanmigtir. Bir yaratici yonetmen; “hayatimda hani
soru sorulacak duruma geldigim zaman, o da bdyle hani yaslanmaya tekabul
ediyor, o zamandan beri hep ben bir yerlerde bu soruyla karsilastim. Higbir
zaman da dogru cevabi bulamadim. Dogru cevabi bulamamaktan da cok
memnunum” cuimleleriyle bu durumu ifade etmistir. Bir baska yaratici ydnetmen
kontrol listesinin deneyimle olusan ig¢sel bir sure¢ oldugunu su cumlelerle
belirtirken, konuyu agikliga kavusturmanin zorluguna da vurgu yapmaktadir: “Bir

noktadan sonra mevzu araba kullanmak gibi oluyor. Yani on sene araba
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kullanan bir insan simdi neden ikinci vitesten dglncu vitese attim diye
disunmez”. Ayni katiimci gorusmenin devaminda; “yani bu kadar senenin
oncesinde de kontrol listem vardi da ondan sonra listemi kenara kaldirdim gibi
bir durum s6z konusu degil. Hi¢ bir zaman bir kontrol listem olmadi. Evet hig bir
zaman bir kontrol listesi olmadi” cumleleriyle yaratici reklami degerlendirme
konusunda fazlasiyla i¢gsel bir sure¢ yasadigini belirtmistir. Bir diger yaratici
yonetmen ise; “onun kontrol listesi ¢ok zor, tamamiyla deneyimle ve insanin
dinyayl ne kadar takip ettigiyle alakali bir sey” diyerek deneyimi alanda
yasanan guncel gelismelerle baglamig, sabit bir kontrol listesi olusturmanin

zorluguna vurgu yapmistir.

Yaratici yonetmenlerin  bir kismi, yaratici reklami tanimlarken
kullandiklari uygunluk faktorlerine kontrol listeleri igerisinde de yer vermislerdir.
“Tarkiye’deki insanlarin, tiketicinin algilayabilecedi ya da anlayabilecegi, onlara
hakikaten bir sey ifade edebilecek bir is mi degil mi diye bakarim” diyen bir
yaratici yonetmen dogrudan reklam-tiketici uygunlugu faktériine goénderme
yapmaktadir. Benzer sekilde reklam-marka uygunlugu faktorini 6n planda
tuttugunu ve degerlendirme kriterlerinin basinda bunun geldigini sdyleyen bir
diger yaratici yonetmen; “Ben her seyden dnce yaratici fikrin markayla ¢ok iyi
bir sekilde ortismesi gerektigini distindyorum” diyerek kontrol listesini tek bir
faktorle sinirlandirmistir. Her iki uygunluk faktériint kontrol listesinde sayan bir
diger yaratici yonetmen ise bu gortusunu su cumlelerle desteklemektedir: “Cok
yaratici bir fikir olabilir ama markayla 6zdeslestirmeniz mimkun dedgildir. Cok

yaratici bir fikir olabilir ama tiketiciye ¢ok uzak olabilir”.

Diger yandan reklam vyaraticihginin farkhlik faktorlerine vurgu yapan
gorusler de bulunmaktadir. Bir yaratici ydonetmen; “Tabi yaraticilik egittir aslinda
dzgunliik. ilk kriter bariz sekilde bu. Bakar bakmaz bu yeni, diyorsunuz. Yani o
zamana kadar biriktirdigin o kimulatife aykiri bir sey goruyorsun. Tek ve ilk en

onemli maddesi bu” diyerek 6zgunltuge verdigi dnemi belirtmektedir.
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Bir yaratici yonetmen ise yaratici reklami degerlendirmeyi bir sureg

olarak ele almakta ve gectigi asamalari su sekilde agiklamaktadir:

“Simdi brief neydi? Ben ordan basliyorum. lyi bir brief bir ciimleyle
Ozetlenebilen brieftir. Bir sdrt sey anlatilir ama sonugta bir ctimleye
ulasmasi gerekir. O climleye ulagan bir brief varsa, eldeki igle olan
temasina bakiyorum. Glgli bir temas bence yaratici bir is igin
énkosul. ikinci olarak, evet béyle bir ciimle var bunu ¢ézmek igin
yaklagilabilecek birgok i¢gori var. Bu iggériler arasinda yeni bir
icgbri bulunabilmis mi? Yeni ve glgli bir icgbri. Clnki ¢amagir
makinesi satiyorsaniz bunun igin kullanilmig birgok i¢cgori vardir
ama gunin birinde bir kisi oraya yeni bir énerme eklediginde,
aslinda yaratici igin butiin kihgi degismeye baglar. Buna daha diiz
bir bigcimde bakis agisi da denilebilir. Bu briefe yeni bir bakis agisl,
tliketiciyle temas kurabilecegi yeni bir i¢cgérii ekleyebilmis mi? Bunu
da yapiyorsa ikinci tik atiliyor zaten. Ucglinciisii bu i¢cgériiyi
gbrmeye ¢ok da alisik olmadigimiz bir gbrsel ve sézel ¢bziimleme;
bu bir ilansa iste daha ¢ok gérsel, s6zel ama bir televizyon igiyse
buna yenilikgi bir senaryoyla cevap verebiliyor mu? Derdini dilsel

olarak ¢ok kisa, dikkat gcekici bir bicimde séylemeyi basarmis mi?”.

Yaratici yonetmenlerle yapilan gorismelerden elde edilen en detayli
kontrol listesi bu olmustur. Yaratici reklam fikri-brief uygunlugu, mesajl
sekillendiren iggdrinin basarisi, fikri meydana getiren gorsel, sbzel, isitsel
elemanlarin mikemmelligi basliklari incelendiginde, yaraticilik faktorlerinin hem
farklihk hem de uygunluk faktorleri acisindan degerlendirildigi soylenebilir.
Kontrol listesi i¢inde yer alan i¢goru kavrami, tezin ilerleyen bdlimlerinde ayrica

incelenecektir.
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3.2.2. Reklamveren igin Kontrol Listesi

Reklamveren temsilcilerinin yaratici reklam kontrol listesi konusundaki
gorusleri, yaratici yonetmenlerinkiyle benzerlikler gostermektedir. Bu tarz bir
kontrol listesinin olmadigini sdyleyen bir reklamveren temsilcisi; “bir kontrol
listemiz yok aslina bakarsaniz. Dolayisiyla boyle ¢ok sistematik veya cok
rasyonel tabana yayilmig bir yaraticilik degerlendirme formumuz da yok. Bdoyle
bir formatimiz da yok. Clnkd bunu yapmaya c¢ok ihtiyag da duymuyoruz”
sozleriyle bu durumu ifade etmistir. Katilimci gérusmenin devaminda, boyle bir
kontrol listesine ihtiyagc duymamalarinin sebebini reklam ajansiyla olusturduklari
calisma prensipleri dogrultusunda aciklamistir. Bu anlamda reklamveren ve
reklam ajansi arasinda olugsan ortak anlayisin verimli ¢alismalara imza

atilmasina olanak sagladigini sdylemek mumkuandur.

Bir reklamveren temsilcisi, kontrol listesinin zaten brief igerisinde
olustugunu, ayrica bir dederlendirme formuna ihtiyagc duymadigini su soézlerle
ifade etmistir: “Kontrol listesini ben yazdigim briefle olusturuyorum aslinda.
Yaptigim iletisimin amacini biliyorum. Yaptigim isin nereye gitmesi gerektigini
biliyorum. Ne amagcla reklam yaptigimi biliyorum. Hedef kitlemi biliyorum ve
buna gore de bir iletisim hedefi ¢ikartiyorum ben ajansa. Ajanstan bana isler
geldiginde brief kontrol listemi olusturuyor sonugta”. Bu tanim uygunluk
faktorlerine daha fazla atifta bulunurken, kontrol listelerine farklilik faktorlerini de
ekleyen reklamveren temsilcileri oldugu goérulmustur. Bir katilimci; “yazili
briefimiz icinde mesajin net iletilip iletiimedigi, storyboard Uzerinde net olup
olmadigi, dilinin net olup olmadigi. Bu netlik hem mesajin geneli adina hem dili
adina s6z konusu. Gorsellerin mesaji destekleyip desteklemedigi gibi bir takim
kriterleri iceren bir brief hazirliyoruz. Hedef kitleye uygun bir brief oluyor,
dolayisiyla bu briefe uygunluk bizim igin yeterli bir kriter” s6zleriyle yaratici fikrin
uygulama asamasina gosterdikleri 6zenli degerlendirmeye dikkat cekmektedir.

Reklamveren temsilcilerinin  kontrol listeleri igerisinde saydiklari

faktorlerden bir digeri reklam-marka uygunlugu olmustur. Siralamalar degisse
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de farkl katilimcilar bu uygunluk faktorine vurgu yapmislardir. Bir katilhimci
kontrol listesinin en basina yerlestirdigi bu faktort; “ilkk baktigimiz sey bizim
kurumsal kimligimize uygunlugu. Yani markamiza bu reklam yakisir mi? Farkli
olabilir, sira disi olabilir, ¢arpici olabilir ama bunun 6étesinde bizim bir kurumsal
kimligimiz var” sozleriyle savunmaktadir. Bu katilimci kontrol listesinin
devaminda orijinallik ve reklam-tuketici uygunlugu faktorlerine yer vermektedir.
Bir diger katilimci reklam-marka uygunlugu faktértine kontrol listesinin Gglncu
sirasinda yer verdigini séylemistir: “ilk ®énce briefe uygunluk, ikincisi ayrisiyor
mu, yani éne c¢ikiyor mu, farklilagiyor mu? Uglincii markama uygun mu?
Markamim bir kimligi bir kigiligi var ve bozmak istemedigim seyler var”. Bu iki
farkh kontrol listesinde, uygunluk faktorlerine ek olarak farkhlik faktorlerinden

orijinalligin yer aldigi gorulmektedir.

Kontrol listesinde sadece farklilik faktorlerine yer veren bir reklamveren
temsilcisi gorisii de bulunmaktadir. “icerisinde akilli bir fikir barindiran, akillarda
ayrisacak gorsel veya isitsel unsurlar tagiyan, kimi zaman gundemden esinlenip
mesajl dne gikarmayi basaran, kisacasi igerisinde 1sik olan farkli ¢dzUmler bana
gore yaraticidir’ gorusu ilk bakista biraz genel bir tanimlama gibi durmaktadir.
Diger yandan bu goérusun, orijinallik ve sanatsal deger faktorlerine gonderme
yaptigi kadar, tezin ilerleyen bodlumlerinde ele alinacak olan zamanlama

uygunlugu faktériini de kapsamasi agisindan énemli oldugu sdylenebilir.

3.3.Orijinallik

Yaratici reklami degerlendirmek s6z konusu oldugunda, orijinallik en gok
karsilagilan kavramlarindan biridir. Orijinallik kavraminin alanyazindaki farkl
tanimlamalarina tezin onceki bdlumlerinde deginilmisti. Orijinallik kavramiyla
paralel olarak reklam sektdriinde siklikla kullanilan kavram “biricik™tir (unique).
Bu baslikta, orijinalligin Tuark reklam sektorinde yuklendigi anlamlar ortaya
cikartiimaya cahigiimistir.
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3.3.1. Yaratici Yénetmen igin Orijinallik

Yaratici reklamin orijinal olmasinin 6nemi, bir yaratici ydnetmen
tarafindan su sekilde ifade edilmistir: “Orijinallik farkindalik yaratiyor. Obur tiirl{i
kaynayip gidersiniz. Farkli bir sey yaptiginiz zaman ancak durdurabiliyorsunuz
tuketiciyi. Cag iletisim c¢agi, surekli her taraftan bombardiman altindasiniz.
Farkli bir sey sdylemek, farkli bir sey yapmak, farkli bir sekilde dikkat cekmek
zorundasiniz”. Bir baska yaratici yonetmen; “orijinallik hem fark yaratacak hem
de anlam ifade edecek” diyerek, bu kavramin tanimini genisletmektedir. Bu
baglamda reklamin, reklam yaraticilari i¢cin mi yoksa tiketiciler igin mi orijinal
olarak algilanmasinin daha o6nemli oldugu sorgulanmasi gereken baska bir

konu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu konuya boélimin devaminda deginilecektir.

Orijinalligi; “bence bir seye benzeyip benzememe Uzerinden
tanimlanmamasi lazim. Bence orijinallik o mala, o yere hizmet ederken bir
yerlerden yardim almis olabilir. Ama o aldi§i yardimla ortaya koydugu fikir ne
kadar kendi basina ayakta kalip, o referans aldigi seylerden uzaga dusebilmis
buna bakmak lazim” diyerek tanimlayan bir yaratici ydonetmen, bu gorasuni bir
ornekle desteklemistir. Reklam yaraticiligi tarihinde dnemli bir yere sahip olan
Honda’nin “Cog” reklaminin (Tuna ve Ergliven, 2005, s. 239-240) aslinda bir
enstalasyon eserinden esinlenerek yaratildigini, bunun hukuki bazi problemlere
de sebep oldugunu belirten yaratici yonetmen; “bir insanin duvara bakarak,
kendi basina olusturdugu bir orijinalite degil diye bakiyorsun” sozleriyle

orijinallik-esinlenme kavramlari arasindaki ince iligkiye isaret etmektedir.

Orijinallik ve esinlenme arasindaki kritik denge diger yaratici ydnetmenler
tarafindan da dile getirilmistir. Bir katilimci orijinalligi; “muhakkak ki gérdugunuz
bir seyi gormediginiz bir bicimde ortaya koymaktir’ olarak tanimlamaktadir. Bir
yaratici yonetmen ise; “reklam vyaraticiigi nereden esinlendigini ¢ok iyi
gizleyebilme sanatidir” diyerek konuyu daha net bir gergceveye oturtmaktadir.
Ayni katilimci; “Yani eger sizin esinlendiginiz baglantilar agik sec¢ik gériinen

baglantilar ve hemen hemen herkesin yapabilecegi tirden baglantilarsa vasata
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dogru kayiyorsunuz, taklitgi gorintyorsunuz. Ancak o kadar uzak baglantilar
kuruyorsunuz ki, mesela okudugunuz Dostoyevski romanindaki herhangi bir
cumleyle, bir anla, bir mizansenle iligki kurdugunuzda bu esinlenme midir? Evet,
esinlenmedir. Ama bu hirsizik midir? Hayir degildir, c¢lUnki nereden
besleneceksiniz?” cumleleriyle, basarili bir esinlenmenin orijinallik faktoru

icerisinde degerlendirilmesi gerektigini savunmaktadir.

Reklam yaraticiliginda esinlenmenin gunumuzde daha onemli hale
geldigini savunan bir yaratici yonetmen, bunu farkli alanlarla olan etkilesimin
artmasina baglamaktadir: “Reklam aslinda 10 yil dncesine gore 20 yil dncesine
gbre ¢ok daha disiplinler arasi temas tasir halde. Yani 15 yil onceki ajans
tecrubelerimi disunuyorum, su anda bizim bekledigimiz seylere ve doneminde
benim direktorlerimin benden bekledigi seylere bakiyorum. Aslinda buyuk bir
fark var. Su anda aslinda tamamiyla yeni, dokunulmamig, tamamiyla bagimsiz
bir fikir bulmak neredeyse mimkun degil. Fakat buglin reklamla sanatin iligkisi
giderek daha da artiyor ve hadise neredeyse bir sanatsal Urline donusturulayor.

Reklam fikrini yeni alanlarla iligkilendirme becerisi ona orijinallik kazandiriyor”.

Benzer gorusu savunan bir yaratici ydonetmen; “yani her sey var aslinda
bir sekilde, bu fikirlerin hepsi var. Yani en azindan yapan kisinin o fikri yaparken
bir yerden esinlendiyse Ustliine kendi bir sey koydu mu? Yani zaten diinyadaki,
donUp baktigin zaman iste sanatgilar da Van Gogh da birilerinden esinleniyor”
demigstir. Esinlenmedeki tehlikenin reklam yaraticilarinin benzer kanallardan
beslenmesine baglayan yaratici yonetmen, esinlenmenin orijinallik icerisindeki
kabul edilebilir seviyesini su soOzlerle anlatmistir: “Bir yerlerden esinlendiyse,
teknik olarak esinlenmis olabilir sadece. Yani birebir fikri almamis olabilir. Bir
tekniktir, o bir gorsel tasarim dilidir, bir illistratif tasarimdir. Ama onu alip farkli
bir yere goturduyse, o benim i¢in hala orijinalligini korur”. Bu konuda benzer
dusuncelere sahip bir diger yaratici yonetmen, esinlenmenin orijinallige ne denli
olanak sagladigindan duydugu supheyi su sekilde ifade etmistir: “Orijinal fikir ne
kadar kaldi, onu biraz arastirmaya basladiginiz zaman derinlemesine, her fikrin

bir yerde, bir sekilde yapiimig oldugunu, bir benzerinin oldugunu goruyorsunuz.
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Orada produksiyon devreye giriyor. Produksiyonda farklilasmak, isin
anlatiminda farklilagsmak, muziginde farklilasmak, hikayesinde farklilagmak.
Yani baktiginiz zaman temel bazi fikirleri ¢ok farkli uygulamaniz mimkdin. Ha,
ne kadar orijinaldir bu gene de tartisiir’. Bu yorumlar sonucunda reklam
yaraticilarinin produksiyon kalitesine verdikleri onem ve yukledikleri mesleki
sorumlulugun dikkat ¢ekici oldugu sdylenebilir. Reklamin sanatsal degeri ve
produksiyon kalitesi ilerleyen bolimlerde ayri bir yaraticilik faktért olarak ele

alinacaktir.

Orijinallik kavramini esinlenmeden soyutlayan yaratici ydnetmen
gérusleri de bulunmaktadir. Bir yaratici yonetmen bu durusunu; “bu dugunceyle
yola cikilirsa hi¢ kimse yeni bir sey uUretemez. BOyle seyleri ne beraber
calistigim insanlara soyluyorum ne de kendime. Yani gok kubbe altinda
sdylenmedik bir sey kalmadi. Ben ona karsilik bambaska bir sey sdyleyeyim;
U2’nun ingiltere’de yapilan bir réportajinda nasil iiretmeye devam ediyorsunuz
diye soruyorlar. Cevap; en iyi sarkimizi henliz yapmadigimizi diastnuyoruz.
Motivasyon bu olmali gergekten”. Bir yaratici ydonetmen ise benzer gorusunu
drneklerle anlatmayi tercih etmistir: “Ozellikle son zamanda Cannes’da
Titanyumdaki (katimci Cannes Lions Uluslararasi Reklam Festivali Titanium
and Integrated kategorisinde yarisan reklamlari kastetmektedir) islere donip
baktiginiz zaman, onlarin hepsi yani ¢ok farkli bir kafayla yapiimis isler. T-
Mobile’in yaptidi is, en son Heineken’in yaptigi is. Bunlar tamamiyla benzersiz
isler. Yani kesinlikle ve kesinlikle olabiliyor”. Orijinal reklam fikirleri Uretmeyi
kisisel ve mesleki bir sorumluluk olarak goren bagka bir yaratici ydonetmen; “ego
diye bir sey var. Hepimizin varliginin bence en 6nemli sebebi. Varolmak igin
yasiyoruz, kendimizi tirmaliyoruz. Kendini seviyorsan bu orijinalite konularinda
dikkatli olman gerekiyor”. Ayni yaratici yonetmen yodun ¢alisma temposunun,
kimi zaman yanlislikla veya bilerek taklitcilige kapi acgabildigini belirtirken,
orijinallige verdigi 6nemin temelinde yatan kigisel motivasyonunu su sekilde
aciklamistir:  “Reklam sektdérli bu konuda ¢ok duyarli bir sektor. Cunki
soylediginiz seyler, eger glzel sdyluyorsan, milletin diline disen ve sana hakli

ya da haksiz bir gsohret kazandiran seyler. O anlamda biz orijinallik konusunda
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cok dikkatli olmaya c¢alisinz’. Bu bulgular dogrultusunda, yaratici reklami
degerlendirme asamasinda orijinallige verilen 6nemin temelinde, etik faktorinin

de bulundugu soylenehbilir.

Diger yandan orijinalligi zor ulagilir, Gtopik bir faktor olarak degerlendiren
yaraticl yonetmen gorugleri de bulunmaktadir. Konuya yaklagimini “zor, reklam
fikrinin tGmUyle orijinal olmasi, orijinalitenin pesinden kosmak zor. Artik herkes
her seyi biliyor ve neyi sdyleyeceksin ki?” seklinde Ozetleyen bir yaratici
yonetmen, Turkiye’den reklam ornekleri vererek, onemli olanin Urin/hizmet
kategorisindeki diger reklamlardan farkhlagsmak oldugunu belirtmigtir. Bu
gérusun orijinallik tanimini daha dar bir gercevede ele aldigini sOylemek
olasidir. Bir diger yaratici yonetmen, orijinallik konusunda diger tum yaratici
yonetmenlerden ayrilan bir bakis agisi ortaya koymustur. Orijinalligin ancak
reklamverenin is hedefleri gerektirdiginde 6n plana alinmasi gereken bir faktor
oldugunu belirten katilimci, bu goérusinu su sekilde temellendirmektedir:
“Orijinallik bizim icin bir taraftan bela ¢unkld yeni bir dil olusturmak
durumundasiniz. Yani varolan seyin icinden konugsmak her zaman daha kolay
aslinda. Eger calistiginiz marka, o sektorin lider markasi ise ve o dili degistirme
riskini goze alacak kadar dil eskidiyse, o zaman orijinal bir sey yapmaniz
gereklidir’. Yaratici yénetmenin bu durusu, orijinalligin kendi icerisinde bir risk
barindirdigina, tuketicinin orijinallikten ne derece olumlu etkileneceginden emin
olunamayacadgina, reklam yaraticilari igin ekstra bir gaba gerektirdigine yonelik
anlamlar olusmasina sebep olmaktadir. Bu aykiri sayilabilecek durus; reklam
ajansinin sahip oldugu yaratici felsefe Gzerinden degerlendirilebilir (West, 1993,
s. 53-62; West ve Ford, 2001, s. 77-91). Diger yandan, Turk reklam sektorinun
2001 yilindan beri araliklarla yasadigi ekonomik krizler de bu tarz bir durusun
ortaya c¢ikmasinda etkin olabilir. Krizler sonrasi donemde reklamverenlerin
reklam ajanslari Uzerindeki hakimiyetlerinin arttigi yolunda birgok gorus
bulunmaktadir. Boyle bir ortamda, reklam yaraticilari risk tasiyan reklam fikirleri
uretme konusunda daha gekimser kaliyor olabilirler. Ayni yaratici yonetmen;
“buldugunuz fikir orijinal mi diye bir sikintimiz yok. Eger ki biz bu anlatim

yolunun sonuna geldik, yeni bir anlatim yolu bulmamiz gerekiyor diye bir sey
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s6z konusu degilse... Orijinallik gundeme geliyor ama yaptiginiz isin sonunda,
basinda degil” soOzleriyle de orijinallik faktorine, reklam yaraticiliginin

degerlendiriimesi asamasinda ilk siralarda yer vermedigini belirtmigtir.

3.3.1.1. Orijinalligin Paradoksu

Orijinallik faktorayle ilgili dnemli bir diger tartisma, orijinalligin kimin
gbzunden degerlendiriimesi gerektigidir. Reklami Uretenler ve tuketiciler bu
baglamda ele alinmasi gereken iki farkli kesimdir. Orijinallik —yaratici
yonetmenlerin belirttigi Uzere- oncelikle farkindalik yaratip tiketicinin ilgisini
markaya yogunlastirmak amacini guder. Diger yandan sektorel tartismalarin

blyUk bolimu reklam fikirlerinin orijinal olup olmadigiyla ilgilidir.

Yaratici yonetmenlerin bir kismi, bu konuda ¢ok kesin bir tavirla tuketici
acisindan orijinallik fikrini savunmaktadir. Bir katilimci; “elbette tlketici, reklamci
diye bir sey yok. Biz tanimsiziz, bizim seffaf olmamiz lazim. Biz egosuz varliklar
halinde is¢i olarak kalmaliyiz. Reklamcinin bdyle zanaatg¢i gibi ¢alismasi lazim”
diyerek bu konudaki net tavrini ortaya koymustur. Benzer gortuse sahip bir diger
yaratici yonetmen; “tUketici agisindan tabi. Biz hizmet ediyoruz. Ben tuketici
acisindan dustnmeye ¢alisiyorum tabi ki. Bulunan bir fikrin tiketicinin ilgisini ne
kadar ¢cekecegi, benim vermek istedigim mesaji ne basitlikte vermem gerektigi.
Bir kere basit olmasi lazim iyi bir fikrin. Zaten komplike bir seye girdiginiz zaman

insanlar hi¢ bir sey anlamiyor” diyerek konuya olan yaklagimini gdstermektedir.

Bu konuda celigkileri oldugunu belirten bir yaratici ydonetmen konuyu su

sekilde ele almaktadir:

‘Bu buylik bir geligki. Bltin ajanslarda bu ikilemin yagandigini
gortiyorum. Biz aslinda reklamciya is yapmiyoruz, tiiketiciye ig
yapiyoruz diyen bazi ajanslar var. Bunu zaten sektérdeki ajanslarin
tarzindan da anlayabiliyorsunuz. Bazi ajanslar diyor ki; bana ne,

yurtdiginda yapilmis olmasi énemli degil. Bu is bence Tlirkiye igin
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orifinal bir is. Bu tamamiyla ajansin ve sirketin kendi kararidir. Etik
mi degil mi tartigilir. Bazi insanlar bunun etik oldugunu ddgtnebilir,
bazi insanlar etik olmadigini dusdinebilirler. Bu zaten yillardir
tartisilan ve bence hi¢ bir zaman da cevabi net bir sekilde
bulunamayacak bir konu. Yani bir reklamci biyigimiizin séyledigi
bir sey var, gercek mi degil mi etkisinden belli olur. Yani bu Onun
bakisini ¢ok net bir sekilde &zetler. Yani Onun igin daha &énce
yapilmig olmasi, yapilmamis olmasi degildir problem. Degeri

etkisinden belli olur der”.

Yukaridaki gorugler g6z onune alindiginda orijinalligin  barindirdigi
biriciklik anlaminin bazi yaratici yonetmenler tarafindan géz ardi edilebildigini
sdylemek yanlis olmayacaktir. Bu baglamda tuketicinin ilgisini gcekebilecek bazi
yaratici formuller Gretmenin, kanitlanmis formdller Gzerinden galismanin, daha
once yabanci ulkelerde kullanilmis ama Turkiye’de tlketicilerin karsisina
cikmamis vyaratici reklam fikirlerini kullanmanin kabul edilebilir oldugunu

sdylemek mUmkundur.

Konuya daha sosyolojik bir tespit Uzerinden yaklagsan bir yaratic

yonetmen, yukaridaki goruglerin tam aksini iddia etmektedir:

“Orijinallik tdketicinin umurunda degil. Tuketici Monte Cristo
Kontu’nu Ezel diye seyrediyor. Ramiz Dayi Shakespeare’den giriyor
Goethe'den ¢ikiyor. Herkes agzi agik bir sekilde dinliyor. Kimsenin
orijinalite falan umurunda degil. Bunlar béyle gazetelerde, web
sitelerinde ortaya ¢ikan magazinsel olaylar oluyor. Onun aynisi
bilmem nede vardir, o fotograf c¢ekti ama aslinda biliyorsun o
fotografi baskasi c¢ekmisti. Ha benim igin énemli olan seydir,
tlketicinin umurunda olmamasi benim umurumda olmadigi
anlamina gelmez. Ben bunu acayip umursarim. Biz hep séyle
konuguyoruz aramizda. Simdi burada epey bir insan ¢alisiyor. Biz

bu kadar adam burada oturuyoruz, ondan sonra bambagka birinin
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yaptigi isi alip kendi malin igin herhangi bir zahmet harcamadan,
buradaki kilit kelime zahmet harcamadan, alip ortaya koyuyorsun.
Ben yapmam. Peki bu kadar adam niye burada o zaman?
Zekamizla c¢alisiyoruz diye ©Oviniyoruz. O zaman yalnizca
operatérlerden, yalnizca zanaatkarlardan olugsan bir sistem
koyardik, etrafta ¢ok iyi internet kovalayicisi ¢ocuklarimiz olurdu.

Alin yapin, alin yapin...”.

Bu goris dogrultusunda reklam vyaraticihigl igerisinde degerlendirilen
orijinalligin ashinda mesleki bir yakumlulik oldugu, sektorel etik degerlerinin
basinda geldigi soylenebilir. Bu yorumlari bir adim ileriye tasiyan baska bir
yaraticl yonetmen ise kisisel tatmine vurgu yapmaktadir: “Simdi tabi ki tiketiciye
orijinal gelmesi d6nemli bagta. Ama diger yandan bir reklamci insanin ruhunda,
yaraticinin ruhunda buguine kadar yapilmis islerden farkli olma istegi mutlaka
vardir. ister; yahu bu da hi¢ diisiiniilmemis bir sey oldu densin ister’. Daha dnce
bagka bir yaratici yonetmenin yorumlari igerisinde bulunan ego, varolma ve
orijinallik iligskilendirmesi burada yeniden karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam
yaraticilarinin, Urettikleri islerin takdir edilmesinden hoglandiklari, bu durumun
olumlu motivasyon kaynagi oldugu bilinmektedir (Erguven, 2004, s. 80). Bu
konuda son derece net tavra sahip bir diger yaratici yonetmen ise durusunu;
“bana orijinal gelmeyen bir sey baskasina gelmez diye dusunirim. O yuzden
hani halk boyle seviyor tirl sdylemlere hi¢ inanmam ben. Orson Welles’in bir
sozi var; halk her seyi anlar yeter ki dikkatini cekmeyi bilin... Once bana ilging
gelmeli, bana ilging gelmeyen, sevmeden yazdigim hi¢ bir seyin bagkasinin

severek izleyecegini dugsinmem?” sozleriyle gostermektedir.

3.3.2. Reklamveren igin Orijinallik

Reklamverenlerin orijinallik faktéruyle ilgili gbruslerinin iki ayri kutupta
toplandigi sdylenebilir. Yaraticilik kavrami igerisinde orijinalligin dnemine inanlar
oldugu gibi, orijinalligin zor ulagilir, Gtopik ve gereksiz oldugunu duslnen

reklamveren temsilcisi gorusleri de bulunmaktadir.
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Orijinalligin yaraticihgin temelinde oldugunu dugunen bir reklamveren
temsilcisi; “yaratici olmasi icin orijinal olmasi gerekir. Esinlenme ile ne kast
edildigi ise ¢ok 6nemli. Daha evvel kullaniimig bir fikri azicik dedistirip
kullanmak yaraticilik olamaz. Ama yasanmis bilinen bir olayr animsatip orijinal
bir fikre donustirmek ise esinlenmek; igerisinde akil ve orijinallik barindirdigi
surece yaratici kabul edilebilir” demigtir. Benzer goriste olan bir diger
reklamveren temsilcisi ise bulunduklari sektdr ylzinden yaratici reklam fikirleri
konusunda sansl olduklarini sdylemektedir: “Soyle, bizim kendi ugrastigimiz,
ilgilendigimiz endustri geredi mumkuin. Kendimizi sdyle sansh goruyoruz, ¢cunku
cinsiyet ve yas ayrimi olmayan, belli bir gelir seviyesinde, genis yelpazede bir
hedef kitleye hitap ettigimiz icin”. Katiimcinin bu géristinden, sektor dinamikleri
kadar hedef kitlenin sosyo-ekonomik seviyesinin de yaratici reklam fikirleri
kullanmalarina olanak sagladigini c¢ikartmak mumkandar. Ayni katilmci
sozlerinin devaminda reklam yaraticilarindan olan orijinallik beklentisini ortaya
koymaktadir: “Tabi ki orijinal olmali, biz de orijinal olunacak, farkli olacak ¢ok
done var. Ajansin da yaratici ¢alismay! ortaya c¢ikartmakta, orijinallik ortaya
koymakta bir probleminin olmadigini dusundyorum. Olmamasi gerektigini
disundyorum. Bu ama ajansin yaratici kalitesiyle de alakali. Kimi donem bizi
hayal kirikhdina ugratan projeler de ¢ikiyor tabi”. Ayni katilimci hedef kitlesi igin
yaratici reklamdan beklentisini ise soyle tarif etmektedir: “Yani bizim
reklamlarimizda tim hedef kitlemiz igin ilham veren ornekler olmasi gerekiyor.
En kilit noktasi da bu iletisimin; kesinlikle ilham verici olmasi”. Bu gorus
dogrultusunda, orijinallik faktérinin tiketici tzerinde farkindalik saglamaktan
baska gorevleri de ustlendigi sOylenebilir.

Farkli sektorden bir reklamveren temsilcisi ise, sektorel yapi geregi
markasinin farklilasma konusunda yasadidi guglikleri asmada orijinallik
faktorine duyduklari ihtiyaca vurgu yapmaktadir: “Aslinda bu sektérde c¢ok
dikkat ettigimiz bir nokta orijinallik. Neden, ¢inkl o kadar kisir bir dinya ki bu
sektor, herkesin sdyledigi o kadar ayni ki... Yani artik tlketici inancini yitirmis

durumda. Arada ne fark var diyor yani’. Ayni katihmci, tiketicinin marka
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bagimlihginin ¢ok yuksek oldugu bir sektdrde calismanin zorlugunu da su
sozlerle belirtmektedir: “O kadar geriden kalma aligkanliklari var ki, onlari
reklamla kirmak zaten zor. Reklamla sen onu kiramiyorsun bir yandan baktigin
zaman. O yluzden biraz daha farkli bir sey sdylemen gerekiyor”. Katilimci, bu
noktada reklam fikrinin orijinallik faktorunden beklentisini su sekilde tarif
etmektedir: “...Biraz daha orijinal fikirlerle bunu sdylemelisiniz ki insanlar; evet
bu marka zaten boyleydi, yaptigi reklamla da bunu gosteriyor diyebilmeli.
Kesinlikle cok onemli ama bu ¢ok yaratici, insanlarin anlamayacagi tarzda bir
uygulama yapmak demek degil orijinallik. Markaya dair sdyleyebilecedin seyi

nasil orijinal olarak sdylersin, nasil bu mesaji baska turlt sdylersin”.

Orijinallik faktorine 6nem veren ama beklenti duzeyi dusik olan bir
reklamveren temsilcisi kendini séyle ifade etmektedir: “Soyle bir sey var, ¢ok
farkh bir reklam yapmak, cok yaratici bir fikir bulmak artik gergcekten ¢ok iddiali.
Yani biz dyle goruyoruz, ¢ok iddiali. Ama imkansiz degil, sadece iddiali.
Yapilabilir, bulunabilir ama dedigim gibi bu kadar ¢ok reklam g¢alismasinin
yaninda, bu kadar ¢ok kirliligin yaninda, bu kadar ¢ok fikrin yaninda... Ne
yapilacaksa o kadar c¢ok yapildi ki... Cok 6nem veriyoruz tabi ki ama dogru
sekilde bulunabilirse, mesaji net verebilirse, bize hizmet edebiliyorsa, hele de
cok farkli bir fikir geldiyse bizim igin ¢ok onemlidir”. Ayni goruse sahip bir diger
reklamveren temsilcisi ise; “cok tlketiyoruz. Acayip bir tiketim toplumuyuz. Cok
fazla reklam yayinlaniyor. Ayda ortalama 500 reklam filminin ¢iktigi zamanlar
oluyor. Bu ¢ok ciddi bir tiketim demek. Her birinin iginde 500 tane fikir var. Ve
aslinda baktiginizda reklam ajanslarinin da yeni fikir konusunda zorlandigini
dusunuyorum” sozleriyle artan tuketim ve reklam ihtiyacinin, yaratici reklamin
orijinallik faktért tzerindeki olumsuz etkisinden bahsetmektedir. Ayni katilimci,
orijinallik faktérinu reklam arastirmalariyla da sorguladiklarini belirtirken, bu
faktorun farkindalik yaratmadaki 6nemine vurgu yapmaktadir: “Yaraticihgin
O0zgunlugunu, izlenme degerini 6lgmek i¢in sahada arastirmalar yaptiriyoruz.
Reklamimizi begendiniz mi, sizce izlenmeye deger mi, satin almanizda etkisi
var mi gibi sorularla tiketicinin begenisini de Olglyoruz. Reklam degeri

agisindan tuketicide bir yer edinmis mi, kafasinda bir yer kaplamis mi ona
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bakmak durumundayiz c¢unku her reklama acayip bir yatirrm yapiliyor.
Dolayisiyla burada farkl, 6zgun bir sey ortaya konulamazsa tuketicide yer

etmemis oluyor ve bu bizim rakamlarimiza da yansiyor”.

Bir bagka reklamveren temsilcisi marka imaji ve marka degerleriyle
orijinallik faktérinun her zaman 6rtismedigini, farkli olmak adina markanin taviz
veremeyeceQi degerleri oldugunu belirtmistir. Konuyu son reklam
kampanyalarindan bir ornekle anlatmayl sec¢en katilmci, ultra modern bir
konsept arayisinda olduklari halde, reklam ajansinin kendilerine oryantalist
esintiler tagiyan bir fikirle geldigini ve yasadiklari problemi sdyle anlatmaktadir:
“Bir metafor kullanmiglar ama gec¢mise ait. S$imdi bunun artworki
(resimlendirmesi) orijinal, dikkat gekiyor ama bu su anki konjonktlirde markanin
mevcut stratejisiyle uyumlu mu degil mi? Simdi baktigin zaman ajansin bunu
Onermesi saka gibi bir sey. Salt reklam olarak bakinca yaratici, guzel, insanlarin
ilgisini c¢ekiyor ama igine yaramiyor, hatta zarar veriyor gunun sonunda.

Koruman gereken, yurutmen gereken sey surdurulebilir olmasi gereken imajin”.

Orijinallik faktorine yonelik daha olumsuz reklamveren temsilcisi
gorugleri de bulunmaktadir. Bir katilimci; “her zaman yapilmamis seyler var
ama bir yandan da sunu sorgulamak lazim; neden acaba simdiye kadar hig
yapilmadi? Yani illa orijinal ve simdiye kadar hi¢ yapiimamis bir sey yapacagim
diye de brieften uzaklagsmak, markadan uzaklasmak, isin ihtiyacindan
uzaklagsmak dogru degil” sozleriyle bu faktdre yonelik kuskusunu dile getirmistir.
Ayni katilimcli, orijinallik faktorinU yaratici reklami degerlendirirken geri planda
tuttugunu belirtmis; “illa da ilk ben yapmis olayim, benim markam yapmis olsun,
daha 6nceden birinin yaptigini ben yapmam gibi bir kaygim da yoktur” sézleriyle
basarisi kanitlanmig yaratici formullere sicak baktigini hissettirmistir. Bu konuya
daha aclk yorum getiren bir baska reklamveren temsilcisi ise sunlari

soylemektedir:

“Biz unique (biricik) olmasiyla hic ilgilenmiyoruz. is yapan, is

yapacadina inandiginiz formdiller aslinda bizim igin daha kiymetli.
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Bunlar aslina bakarsaniz g¢aligiyor. Dolayisiyla bunu sdirekli tekrara
dismek olarak degerlendirmemek lazim. Veya baska sektérlerin
kullandigi  formliiller bizde neden olmasin? Dolayisiyla eger
formiillerden bahsediyorsak evet o formiilleri kullanmayi ben tekrara
dismek veya rakibe benzemek veya da iste otomotiv sektériine
benzer isler yapiyor olmak gibi nedenlerle geri gevirmiyorum. Clnki
¢ok, gergekten ¢ok kati hedeflerimiz var. Biz hani reklami insanlari
eglendirmek, glldirmek, adimizdan bahsettirmek veya iste patrona
hos gbéziikmek, genel midiire "aferin g¢ocuklar" dedirtmek igin
yapmiyoruz. Tam tersi her gegen yil ve her gegen giin reklam
verenin hesap verilebilirlik durumu daha da kritik hale geliyor, daha

da artiyor”.

Reklamverenlerin orijinallik faktori hakkindaki goruslerinin oldukga farkli
uclara uzandigini sdylemek mumkin go6zikmektedir. Sektérel dinamikler,
pazardaki rekabet durumu, markanin global/yerel olmasi gibi bir ¢gok faktorin bu

duruma sebep oldugu soylenebilir.

3.4. Esneklik

Esneklik faktorinin tanimi konusundaki belirsizlik arastirmanin 6n
¢alismasi olan reklam incelemesinde ortaya ¢ikmistir. Bu faktor, Yang’in (2006)
Olceginde; “reklam farkh fikirler barindiriyordu ve bir konu ¢esidinden digerine
atliyordu” biciminde tanimlanmaktadir. Yang tek bir reklamin farkh fikirler
barindirmasindan bahsetmektedir. Reklam incelemesi sonucunda, esneklik
faktora icin; “alternatif Gretmeye uygun yaratici fikir’ tanimlamasi katilimcilara
sunulmak tzere not alinmistir. Buna ek olarak, sektdr uzman panelinden ¢ikan
bir goris olan; “reklam fikrinin yaraticiligindan 6din vermeden farkli mecralara

w iy

uyarlanabilme yeterliligi” tanimlamasi da katilimcilarla tartigiimigtir.
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3.4.1. Yaratici Yénetmen igin Esneklik

Esneklik kavraminin, Turk reklam vyaraticilari tarafindan kullanilan
jargona dahil olmadigi yapilan gorusmelerde kendini gostermektedir. Yaratici
reklam fikrinin esnek olmasina dogrudan anlam vyukleyebilen yaratici
yonetmenlerin sayisi oldukga azdir. Yang’in (2006) tanimi, yaratic
yonetmenlerde herhangi bir karsilik bulmamaktadir. Arastirmaci tarafindan
geligtirilen tanimlarin ise, yaratici ydonetmenlerde farkli isimlendirmelerle karsilik

buldugu gérulmastar.

Bir yaratici yonetmen esneklik faktorinin ilk ¢agrisimini; “Bu sanirim
uygulanabilirlik ve disi olmak gibi bir sey. Yani sizin bir reklam filminiz var ve
onun farkh mecralarda, farkli katmanlarda uygulanabilirliginden mi
bahsediyoruz? Cok fazla bilmiyorum bu kavrami ¢unkd” seklinde ifade
etmektedir. Bu tanimda gegen “disi olmak” tabiri dogurganliga ve arastirmacinin
gelistirdigi tanima isaret ediyor olabilir. Bir diger yaratici yénetmen; “Esnek
olmasi bana sunu c¢agristiriyor; campaignable (kampanyalastirilabilir) olmasi.
Yani bir sekilde onun her mecraya uygulanabilirliginin olmasi, televizyondan
basina, internetten radyosuna, outdoorundan P.O.P. materyaline kadar
uygulanabilir bir ana konseptinin olmasi anlamina geliyor” tanimini yapmaktadir.
Bu gorusu destekleyen bir diger yaratici yonetmen ise; “daha cok farkl
mecralara uygulanabilirlik diye kullaniyoruz biz onu...” demektedir. Farkl bir
adlandirma kullanan baska bir yaratici ydonetmen ise; “Bu evet tabi. 360°. Biz
360° diyoruz ona” seklinde esneklik faktériini tanimlamaktadir. Bu bulgulardan
yola c¢ikarak, sektor uzman panelinde ortaya c¢ikan “reklam fikrinin
yaraticilligindan o6dun vermeden farkli mecralara uyarlanabilme yeterliligi”

taniminin yaratici yonetmenler tarafindan kabul edildigi sGylenebilir.

Esneklik faktdri igin arastirmaci tarafindan geligtirilen “alternatif
uretmeye uygun yaratici fikir’ tanimlamasi da vyaratici ydnetmenlerin ilk
cagrisimlarinda kendine yer bulmaktadir. Bir yaratici ydénetmen esneklik

kavramini tanimlamaya c¢aligirken; “Yanhg anlamis olabiliim ama; bir konsept
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dogurgan bir konsept mi?..” derken bu anlama gonderme yapmaktadir. Bir
baska yaratici yonetmen ise esneklik faktorunu; “Biz sey deriz ona, uretilebilir
olmasi. Yani o fikirden hemen bagka fikirler ¢ikabiliyor mu, kampanya devam
edebiliyor mu?”. Daha 6nce karsilasilan “disi” tanimlamasi baska bir yaratici
yonetmenin ifadesinde de gecgcmektedir: “Esneklik dedigimiz faktor boyle bir
faktordur, biz ona kampanya disi de deriz”. Bir diger yaratici yonetmen ise, yine
daha onceki goéruslerde rastlanan “campaignable” (kampanyalastirilabilir)
anlamini 6n plana c¢ikartmaktadir: “Campaignable deriz ona hatta. Fikrin

campaignable olmasi, kirk tane Uretirim bundan. Bdyle bir esneklik”.

Yaratici yonetmenlerin tanimlari arastirmacininkilerle ortusmektedir.
Esneklik faktérinin vyaratici reklami degerlendirme kriterlerinden biri olup

olmadigi konusundaki gorusler ise iki farkli agidan ele alinabilir.

Bir yaratici ydnetmen; “isin dogasina bagli. Bazen dyle tek bir ilan fikri
bulursun, o kadar etkilidir ki onu da yapmaktan imtina etmemek gerekir... Bir
yandan da en iyi film sadece film olabilen bir seydir’ sézleriyle esnekligin her
zaman gerekli olmadigi, kimi zaman vyaraticihdi sinirlandirdigr tespitini
yapmaktadir. Bir diger yaratici ydonetmen, yapilan isin taktik (tek seferlik) veya
kampanya olmasina gore bu faktorli degerlendirdiginden bahsetmektedir: “Sart
midir? Degildir. Ama olursa ne guzel. Yani bir kampanya Uzerinde
calisiyorsaniz, bir marka fikriyse bu tabi ki esnek olmali. Yani siz ¢gok guzel bir
reklam filmi bulmugsunuzdur. Ama o televizyonda kaliyorsa kisirdir... Taktik

isse elinizdeki o bagka”.

Esneklik faktorinin oénemli oldugunu dusinen yaratici yonetmenler,
yaratici fikrin temelinde guclu olmasi gerektigine 6zellikle vurgu yapmaktadirlar.
Bir yaratici yonetmen bu goérusini soOyle ifade etmektedir: “Hepsi ayni core
ideadan (6z fikir), ayni kampanya 6zinden, fikrinden beslenip etrafa
yayabileceg@in fikirler olmali. Dolayisiyla iyi fikir olduktan sonra, iyi kok fikir
olduktan sonra her yere yayabiliyorsunuz. Yayildigi zaman da is yapiyor”. Bir

diger yaratici yonetmen benzer gorusunu su ifadelerle belirtmektedir: “En zor
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seylerden biridir buyudk bir kampanyada saglam bir fikir bulmak. Her seye
uyarlanabilir oldugunu anladigim noktada gulimseme olugsur bende. Bu da
deneyimle olan bir sey. Arkadaglarin igerisinde mesela ¢ok geng¢ bir yaratici
gelebiliyor, muathis bir fikir bulmus olabiliyor adam. Onun farkinda degil. Belki
sadece kuguk bir ilan yapmis. Ama orada tum bir kampanyanin fikri yatiyor
olabilir’. Bagka bir yaratici yonetmen ise esneklik faktorunin vyerine
getirilebilmesi icin daha fazla vyaratici efora gereksinim oldugunu
savunmaktadir: “Bazi fikirler televizyonda cok guglidiur ama basina geldigi
zaman televizyon filminin bir karesini alirsiniz koyarsiniz, oldu sana ilan. Ama
orada yaraticihgini kaybeder. Halbuki ayni etki igin ayni miktarda c¢alisma
gerektirir. Yani oturup, yahu bu konsept televizyonda ¢ok yaratici oluyor ama
basina geldigimiz zaman c¢ok dustu dememek igin kendinizi birazcik 6zgur
kilmak zorundasiniz. Yani televizyon kaliplarindan ya da diger hangi mecrada
basariliysa o kaliplardan biraz c¢ikip, hani at g6zligunu biraz agip baska
alanlarda nasil yaratici olabilirim ayni konseptle diye dusinmek zorundasiniz ki
bu bir o kadar daha efor gerektirir. Her zaman da basarili olmayabilir’.
Katilimcinin bu gorusu reklam sektdrinudn hizhh temposu géz énldne alinarak

degerlendiriimelidir.

Bir yaratici yonetmenin esneklik faktortyle ilgili sektorel tespitleri ilgi
cekicidir. Turkiye'de basta GSM sektért olmak Gzere blyuk reklamverenlerin bu

faktord on planda tuttuklarini sdyleyen katilimci, “...cunkd onlarin nefesi de
yetiyor, her yerde olduklari zaman tuketicileriyle olan iligkileri ok daha saglikli
oluyor” demektedir. Bazi reklamverenlerin ise reklam butgelerini sekillendirirken
daha tutucu davrandigini soyleyen katilimci; “o donemdeki kampanyada ya da
iletisimde esneklikle kazanacaklari yerine, paralarini bir sonraki kampanyada
degerlendirmeyi tercih ediyorlar’ tespitini yapmaktadir. Bu ¢ekincenin Turk
ekonomisinin kirilgan yapisindan kaynaklandigini belirten katilimci, uzun
donemli iletisim planlari yapmanin ve bunun devaminda uzun omurlu bir yaratici

fikir olusturmanin zorluguna dikkat cekmektedir.
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Bu bulgular dogrultusunda yaratici yonetmenlerin esneklik faktoru igin
geligtirilen; “alternatif Uretmeye uygun vyaratici fikir’” ve “reklam fikrinin
yaraticiigindan o6din vermeden farkli mecralara uyarlanabilme vyeterliligi’
tanimlamalarini destekledikleri sdylenebilir. Esneklik faktdrinin yaratici fikri
degerlendirme asamasinda her zaman kullanildigini sdylemek ise mumkun
degildir. Bu baglamda; genis Olgekli mecra kullaniminin, entegre yaraticiligin,
lansman kampanyalarinin ve uzun donemli reklam stratejilerinin gerekli oldugu
durumlarda yaratici yonetmenlerin esneklik faktorinl dikkate aldiklar

soylenebilir.

3.4.2. Reklamveren igin Esneklik

Reklamveren tarafinin esneklik faktdorine bakisi yaratici yonetmenlerle
benzerlik gostermektedir. Esneklik faktorinin arastirmaci tarafindan gelistirilen
tanimlari kabul gormekle beraber, bazi katilimcilarin tanimlardan sadece birini

yaratici reklami degerlendirirken goz onune aldiklari saptanmistir.

Bir reklamveren temsilcisi esneklige yukledigi anlami reklam fikrinin
yaraticiligindan 6dun vermeden farkli mecralara uyarlanabilme yeterliligi olarak
tanimlarken; “bu bir zorunluluk zaten. Bir televizyon filmi yapiyoruz ama
outdoora tasiyamiyorum bu fikri. Ajansimiza verdigimiz briefte zaten onu
soyluyoruz. Calismanin hangi mecralarda kullaniimasini istedigimizi belirtiyoruz.
Dolayisiyla bu hani olmazsa olmaz bir sart” esneklik faktoriine verdigi 6nemi de
gOstermektedir. Bir baska reklamveren temsilcisi; “Ajansa brief verirken her
zaman bir iletisim kampanyasi yapiyoruz diye biref veriyoruz. Yani bunu bir TV
reklami diye soOylemiyoruz, ilan diye soOylemiyoruz, ajansimizda bunu bize
sunarken zaten bir reklam filmiyle geliyor, onun devam ayagi olarak ilanla
geliyor, internet uygulamalariyla geliyor, bize bir paket olarak sunuyor. Benim
icin dnemli noktalardan biri bu aslinda. Her mecraya taginabiliyor olmasi dnemli”
sOzleriyle yaratici reklam fikrinden beklentisini ortaya koymaktadir. Ayni
katiimci; “daha sonra zaten post arastirma (reklam yayinlandiktan sonra

yapilan etki 6lgme arastirmasi) yaptigimizda butin mecralardaki iletisimin, hani
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televizyonu gorup, sonra outdooru gorup, sonra interneti gorip arada baglant
kuruyorlar mi kuramiyorlar mi, buna bakiyorum.” sozleriyle reklam mesajinin
yaraticiligindan &édun vermeden farkh mecralara uygulanabilirligine verdigi
onemi gostermektedir. Benzer gorusteki bir diger reklamveren temsilcisi de her
iki tanimi desteklemektedir: “Yaratici fikrin esnek olmasi, farkli mecralarda
uygulanabilir olmasi. iste magaza igine tasinabilir olmasi, ayni fikri alip TV'de de
gOsterebilirim, dergide de gosterebilirim, magaza icinde de gosterebilirim,
promosyon da yapabilirim bu fikirden. Ben bu fikri kullanarak yeni Grin de
cikartabilirim. Ben bu fikri alinm Mart ayinda kullanirnm ama sonra bunun bir de
post kampanyasini yaparim, Eylulde de kullanirim. Hani bdyle bir esneklik ¢ok
onemli”. Bir diger reklamveren temsilcisi kendi markasinda esneklik faktérinin

isleyisini sdyle ifade etmektedir:

“Biz 6nidmiize getirilen iglerle ilgili olarak, sdrdirdlebilir bir is
yapiyorsak, gelen isin de bu sdrdurdlebilirlige ne kadar katki
saglayacagini dikkate aliyoruz c¢ok fazla. Yani eger bir damar
yakalaniyorsa, o damarin bizi ne kadar tasiyabilecegiyle ilgili biz de
tabi ki o is Ustiine ¢ok ddglinlip 6zen gdsteriyoruz. Clnkl bu
ajansin oldugu kadar bizim de igimizi aslina bakarsaniz ¢ok
kolaylastiriyor. ...Gegen yil Martta yapmistik lansmani, bir yili askin
bir sdredir bunun dstiine binmis gidiyoruz yaptigimiz her iste. Bu
esneklik ve bunun her bir mecraya uyarlanabilir olmasi iste tekrar
tekrar goérsel, tekrar tekrar bir sbylem, slogan bulma vesaire
cabalarinin ortadan kaldirilmig olmasi, benim bu taraftaki isimi
oldukgca rahatlatiyor, ajansi rahatlattigi kadar. ...Esneklik ama
esnekligi de kullanarak bir yerde g¢erceveliyor olmak benim buradaki
gltindelik hayatimi ¢ok kolaylastiriyor. Hem benim hem de reklam

ajansinin’.

Bir reklamveren temsilcisi ise reklam fikirlerinin yaratici kalitesinden édun
vermeden farkli mecralara uyarlanabilecedine inanmadigini belitmektedir.

Katilmci esneklik yerine farkli adlandirmalar da olabilecegini soylemektedir:
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“Biz kendi igimizde bunu esneklik olarak degil de sdreklilik,
sdrddrtlebilir iletigim, surddrdilebilir ¢ati iletisimi gibi kavramlarla
ifade ediyoruz. ...Simdi fikrin uygulanmasi her mecrada mimkin
olmayabiliyor. Bazi fikirler gergekten bazi mecralara 6zel, yani
bazen &yle bir film yapiyoruz ki bunun outdooru yapilamiyor.
Mesela bu tip seylerle kargilastigimiz oluyor. Dolayisiyla belki bu
kavram igerisinde her fikrin ¢ok esnek olmadigini disiintiyorum
diyebilirim. Ote yandan uzun dénemli stratejiler var yillardir takip
ettigimiz ve bu strateji gergevesinde yaratici fikirlerin ortaya
kondugu bir takim ¢alismalar da var yaptigimiz. Dolayisiyla sorunun
ikinci kismiyla ilgili evet diyecegim ama birinci kismiyla ilgili hayir
diyorum. ...Yani aslinda sdrddrtlebilir iletisim igin, konustugumuz
sey buysa, bence gergekten esneklik 6nemli. ...Hatta bircok is
kolunda bizim brieflerimizde var yani biz bir ¢ati iletisim istiyoruz
diyoruz. Yani biz bir fikir degil sadece cati istiyoruz. Yani o ¢ati
altinda bircok fikir yer alabilir. Oyle bir ¢ati olsun ki biz iki sene
boyunca bunu kullanabilelim diyoruz mesela pek ¢ok briefimizde.
Dolayisiyla ona ihtiyacimiz oluyor ve brieflerimizde de yer aliyor
aslinda bu. Sdrdlrdlebilirlik  anlaminda ama her mecraya
uygulanmasi tamamen bagka bir sey bizim perspektifimizde.
Dedigim gibi bazen televizyona oluyor ama outdoora kesinlikle

uygulanamiyor”.

Bir diger reklamveren temsilcisi yine surdurulebilirlik kavramina vurgu
yaparak; “Yani yaptigimiz bir ¢alisma gunin sonunda bir kampanyaya ya da
markanin sdrdurulebilir imajina ya da pazarlama surecine hizmet edebilmeli”
demektedir. Ayni katihmci kendi markasindan bir 6rnekle esnekligin sagladigi
faydalar su sekilde agiklamaktadir: “Unli kullanimi yaratici ¢alismamizin
odaginda yer aliyorsa bunun hemen devaminda, ben bunu yaptim ama seneye
ne yapacagim ya da ben su UnlUyu kullandim tamam siper, bu su pazarlarda

isliyor ama acaba bu pazarda da isleyecek mi? Cunku belki spesifik bir ulkede o
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unliye kargi tepki var. Simdi nasil yaptik biz, bir kreatif konsepti aldik, burada
bir UnlayU oynattik ama sonra bunun bir stru versiyonunu ajans dedgistirsek bile
yapabildik. GUnln sonunda mesaj her yerde ayniydi”. Bu 6rnek, Unld kullanimi
gibi yaraticiligi kisitlayan bir formatta bile esneklik faktorinin gozetilebilecegini,

olumlu sonuglar alinabilecegini gostermektedir.

Esneklik faktoriine ylklenen anlamlarin hem yaratici yonetmenler hem
de reklamveren tarafinda karsilik buldugu, yaratici reklami degerlendirirken

kullanilan kriterlerden biri oldugu, bulgular dogrultusunda sdylenebilir.

3.5.Sentez

Yaraticilik alanyazini sentezi; “normalde ilgisiz obje ya da fikirleri
birlestirebilme veya karigtirabilme. Sinirlara takilmadan, cesur ve zeki
sigramalar ile fikirleri serbestge birlestirebilme” olarak tanimlamaktadir (Smith
ve Yang, 2004). Yang (2006) yaraticiliktaki sentez olgusunun yaratici reklami
degerlendirirken kullaniimasi gereken bir faktor oldugunu savunur. Sentezin
yaraticilliga kapi agan c¢ok oOnemli bir kavram oldugunu sdylemek yanhg
olmayacaktir. Yaraticillik kuramlarindan ¢agrisim kurami da bu tespite temel
olusturan kanitlar icermektedir. Fikirler arasindaki cagrisimlarin disinmenin
temeli oldugunu savunan goruge gore yaraticilik, bu ¢agrisimlarin sayisina ve
alisilmamig olmasina gore deger kazanir (Sungur, 1997, s. 37). Kuramin en
bilinen teorisyenlerinden olan ve “uzak ¢agrisim testi’ni gelistirmis olan Sarnoff
Mednick yaratici sureci; “cagrisim elemanlarini ya ihtiya¢ duyulan ¢ézumlere ya
da bir sekilde yararli ¢iktilara donusturecek kombinasyonlarin olusturulmasi”
olarak tanimlar (Busse ve Mansfield, 1980, s. 95). Diger yandan ¢agrisimsal
disunme, beyin firtinasi yontemlerinden biridir. “Eski elemanlardan yeni
kombinasyonlar Uretmek” olarak tanimlanan ydntem, Guilford tarafindan
gelistirilen 1raksak dusinme (divergent thinking), Edward de Bono tarafindan
geligtirilen yatay dusinme (lateral thinking), J. Gordon tarafindan geligtirilen
analojik disunme (analogical thinking) metotlariyla da paralellikler gosterir
(Moriarty, 1991, s. 104-108).
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Diger yandan, vyaraticihgin tahmini zor dogasina ragmen, reklam
yaraticiliginin belli sablonlar kullanan bir dizene (pattern) sahip oldugunu
savunan gorusler de bulunmaktadir (Goldenberg, Mazursky ve Solomon, 1999,
S. 333-351). Sentez kavrami bu sablonlar acgisindan incelendiginde, gorsel
analoji bashgi altinda degerlendirilebilir. Gorsel analoji, yaraticilik alanyazininin
tanimina uygun sekilde, normalde ilgisiz obje ya da fikirleri birlestirebilme veya
karistirabilme Gzerine kurulu bir sablondur. Konuya bu ag¢idan bakildiginda
sentez faktorinin reklam yaraticilarinin kullandigi bir teknik oldugu sonucuna
varilabilir. Abarti  durum, sonuglar, rekabet, boyut degdistirme gibi diger
sablonlar da g6z onune alindiginda, sentezin yaratici reklami degerlendirirken
basli basina bir faktdér olarak ele alinmasi c¢eliskili bir durum olarak
degerlendirilebilir. Diger yandan, sentez faktorinin tek basina bir
dederlendirme kriteri olarak belirlenmesi, reklam vyaraticiiginin boyutlarini
daraltmak anlami da tasiyabilir. Sentez faktérinin arastirma kapsaminda bu

acllardan sorgulanmasi onemlidir.

3.5.1. Yaratici Yénetmen igin Sentez

Yaratici  ydonetmenlerin  sentez faktorine bakisi olduk¢ca net
g6zukmektedir. Konu Uzerinde fazla tartisma geregi goérmeyen yaratici
yonetmenlerin cevaplari da bu netlige isaret etmektedir. Bir yaratici yonetmen;
“‘Bu bir tekniktir. Bazen sadece hikaye anlatirsin insanlara, bazen tersten
girersin. Hic olmayacak bir sey gosterirsin veya negatif gosterirsin, bir suri
teknik var’ sozleriyle sentezin tek basina bir yaraticiik faktéri olarak
degerlendirilemeyecegini ve bir teknik oldugunu sdylemektedir. Bir diger yaratici
yonetmen yine kisa bir cevapla “kolaj mantigi” diyerek sentezi bir teknik olarak
degerlendirmektedir. Sentezin bir teknik oldugunu sdyleyen bir diger yaratici
yonetmen ise Turkiye Ozelinde daha etkin teknikler olduguna vurgu
yapmaktadir: “Bence bir teknik. Yani o sizin bulundugunuz iklime, tuketiciye,
ulkeye, kiltire ¢ok bagh. Bazi kultirlerde insanlar bu tur hareketleri normal

derecede algilayip hemen tepki verebiliyorlar, bazi kilturlerde ise bunu hig
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kolay kolay algilayamiyorlar. Mesela biz gorsellik karsisinda ¢eneyi (katihmci
sozel iletisimi kast ediyor) cok daha fazla dinleyen bir toplumuz”. Ayni katilimci
sadece tekniklere dayanarak yaratici reklam uretilemeyecegini ise su sozleriyle
savunmaktadir: “Demek degil ki surekli kabul géren ve cevap alan tarzlar
yaraticilik anlaminda dogrudur. Ornek vereyim, Gnli kullanimi. Tirkiye'de
cllginlar gibi yapilan bir sey. Son yaptigimiz on kampanyanin doérdinde unli
kullandik. Cok ciddi tepki aldik, ¢ok da basarili olduk, ¢cok da mutluyuz ama Unla
kullanimi yaraticilik anlaminda, eger dogru yapmazsan ya da eger tembelsen
yapabilecegin bir surt seyi engelleyecektir. ...Orada sdylediginiz analojide onun
yerine bunu koy, oradaki butin seyler degisebilir. Her tarlu teknik dogru bir

sekilde yapildigi surece isler ve yaraticiliga kapi acar”.

Sentezin bir teknik olduguna vurgu yapan bir yaratici yonetmen ise
reklam yaraticiligi yarigmalari ve sentez arasindaki iliskiye vurgu yapmaktadir:
“Bence bu bir tekniktir. Cok ise yarayan bir tekniktir. Ama olmazsa olmaz kadar
kati kural koyulabilir mi, ondan ¢ok fazla emin degilim. Ama yani sentezler
sasirtmaya, ilgi ¢cekmeye, ters koseye yatirmaya, ekranda tak diye bir sey
hatirlatmaya yarayan bir metot diyebilirim. ...Yani tek bir seye o kadar bagh
oldugunu ben duasinmuyorum (katiimci yaraticilik-sentez iligskisinden
bahsediyor). Ama su da var. israilli bir sirket Cannes'da (Cannes Uluslararasi
Reklamcilik Festivali) 6dul almis isleri incelemis. Cesitli kriterler koyarak o6ddil
alan reklam filmlerinin ozelliklerini ayristirmiglar. Ortak noktada sentez
gériliiyor. Asagdi yukari %65-70'lerde. ise yariyor yani... Cok kullanilan bir sey
ve ¢ok ige yarayan bir sey oldugu kesin. Ama illa ki ylzde yuz sentez isi olmali
diye bir sey sdyleyemem”. Ayni konuya deginen bir diger yaratici yonetmen ise;
“tekniklerden bir tanesi. Yani eger orada derdiniz yarisma igiyse, gercekten de
hani juriyi soyle bir tak diye durdurmak istiyorsaniz, hayatlarinda on bes yirmi
yildir trilyonlarca is gormus bir insan kitlesine konuguyorsunuz, tabi bambaska
bir sey aslinda bu. Yani juriye is yapmakla halka is yapmak tamamen farkli kafa
gerektiriyor.” sozleriyle teknik olarak gordugu sentezin reklam yaraticiligi

yarigsmalariyla olan iligkisine dikkat cekmektedir.
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Bu goruslerden farkli digtnen iki yaratici yonetmen ise sentezin faktor
olarak da degerlendirilebilecegini sdylemektedir. Boyle dusunen ilk katihmci;
“hem bir faktér hem de bir teknik. Yaratici beyin biraz bdyle ¢alisiyor hani. Ama
bir sure sonra bu 6grenilebilir bir seydir de. Dolayisiyla eger 6grenirseniz, eger
kafanizin iginde ¢6zmeniz gereken bir problem varsa, zaten ¢evrenizde,
baktiginiz her seyde o problemi gérmeye basliyorsunuz. O problemi gérmeye
baglayinca televizyonda okunan bir haber, basbakanin soyledigi, sokakta
yuriyen adamin dedigi, taksicinin soyledigi seylerle iliskiler kurmaya
basliyorsunuz. Yani beyindeki ¢esitli akimlar ayni seye hizmet etmeye basliyor.”
sozleriyle yaratici dusinme metotlarina gdnderme yapmaktadir. Bu baglamda
yaratici igin Uretilme yolunun mu yoksa dogrudan vyaratici igin mi
degerlendiriimesi gerektigi sorunsali kendini gostermektedir. Benzer noktaya
temas eden bir diger yaratici ydonetmen ise sunlari sdylemektedir; “Yaraticiligi
olusturan faktor mudur bilmiyorum ama reklam yaraticiligi sentezle ilgili. Sentez
yapamayan birinin yaratici isler ortaya koymasi ¢ok zor. Ama tek basina bu
yaraticihgl olusturur gibi tersinden bir onerme buyuk bir 6nerme olur”. Yaratici
yonetmenlerin gogunlugunun sentezi bir teknik olarak gordukleri ve tek basina

yaraticiligi degerlendirmek igin kullanilamayacagini dusundukleri goriimektedir.

3.5.2. Reklamveren igin Sentez

Reklamveren temsilcilerinin sentezi ¢ok net bir sekilde teknik olarak
adlandirdiklarini sdylemek mumkuanddr. Bir reklamveren temsilcisi; “kullanilabilir
bir teknik. Karsi degilim agikgasi ama bu tarz yaklasimlarin daha gegici
oldugunu duasunudyorum. Yani sureklilik saglayabilecek bir malzeme
yaratmiyorlar. ...Markalar bence sahip olduklari faydalari, dne sturmek istedikleri
faydalari ¢ok net ortaya koymalilar. Orada belki de ajansa pratik gelen, isine
gelen bir galigma yontemi bu” degerlendirmesiyle teknigin olumsuz bir yonu
olarak kisa dénemli olmasina vurgu yapmaktadir. Sentez teknigiyle Uretilen
reklamlari elestiren bir diger reklamveren temsilcisi ise; “bence ajansta reklam
yaraticilarinin kullandiklari bir teknik ama sahsi fikrim, ben bunu klise buluyorum

artik” demektedir. Sentez kavramina asina olan bir diger reklamveren ise;
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“okulda o6grendigimiz templatelerden (sablon) biri gibi dusunuyorum. Bence
tekniklerden biri ama markamiz adina uzun zamandir bu tip reklamlar

kullanmiyoruz” sdzleriyle bu teknige sicak bakmadigini belirtmistir.

Sentezin bir teknik oldugunu dugunen ve yaratici fikirin nasil
gelistirildigiyle ¢ok da ilgilenmedigini belirten reklamveren temsilcileri de
bulunmaktadir. Bir katiimci bu gorisuni; “en en kritik sey ajansla anlasip
anlasamamaktir. Ben ajansin gozunde beni anladiklarina dair bir pirilti
gorursem neredeyse fikirleri ikinci oOnceliktedir bile diyebiliim. Problemi
¢6zdukten sonra kullandiklari teknikler ki buna sentez de dahildir, beni ¢ok fazla
ilgilendirmez. O onlarin isidir, benim isim degil” soézleriyle ifade etmektedir.
Benzer gorusteki bir diger reklamveren temsilcisi ise sunlari soylemektedir:
“Yani illa da yaratici bir is sentezlenerek gikacak diye bir sey yok. O kadar
goreceli bir kavram ki. Bazen ¢ok basit bir yolla anlatabilirsiniz anlattiginiz her
seyi. illa cok karmasik ya da ¢ok komplike olmasina gerek yok. Ben bunun
tamamen teknik oldugunu dustniyorum. O isi yapan insanin ¢alisma teknigiyle

alakali bir sey”.

Sentezin bir teknik oldugunu dustinen ama bu teknige ¢ok dnem veren
bir reklamveren temsilcisi, iletisim problemlerinin ¢é6zimunde senteze duydugu

ihtiyaca vurgu yapmaktadir:

“Bence kullanilan tekniklerden bir tanesi ama bazi durumlarda ¢ok
caligiyor ¢lnki bizim mesela ¢ok komplike, anlatiimasi zor,
anlagilmasi da zor drtinlerimiz var. Dolayisiyla orada metaforlardan
faydalaniyor olmak, bir takim simgeleri kullaniyor olmak isi onlarca
satirla anlatmaktan gergekten kurtariyor. Tiiketici tarafina da
yansiyor bu ¢linkd tiiketici de aslina bakarsaniz gérdligl komplike
mesajlarla ¢ok da ilgilenmek istemiyor. Onlar da aslina bakarsaniz,
baktigi anda kolay yoldan bizim ne istedigimizi anlamaya c¢alisiyor.
...Bulunan ufak bir gérsel, ufak bir simge bizim basin ilanina elli

satir yazi yazmamizi engelliyor. Yani koydugunuz andan itibaren
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onun karsisinda insanlar aklina dogrudan getirebiliyor. Hani kulak
tzerinden sdrekli calisiriz falan filan ama aslina bakarsan bu
gérdigii imgeler iizerinden de calisiyor. Iste orada yaraticilik,
uygun simgeleri, metaforlari buluyor, kullaniyor olabilmek bence
calistiginiz reklam ajansinin kalitesini ortaya koyuyor. Clinki hani
bize kalsa biz onu satirlarca anlatmayi, her bir ince detayina kadar
anlatmay tercih ediyoruz, buna meyilliyiz miisteri tarafi olarak. Ama
ajansin bunun dstiint tamamen ¢izip onun karsiligina bir gérsel
koyuyor olmasi, igin gercek katma dederini ortaya cikariyor. Béyle
yaptigimiz ¢ok isimiz var. Ben onlara aslinda biraz zekice reklamlar
diyorum. Clinkii bakan insan; evet, dogru ve iyi anlatiimig diyor.
Hani yaratici isin kalitesini dogrudan etkilemese bile ¢ok giivenilir ve

¢ok yerinde bir teknik oldugunu séyleyebiliriz”.

Reklamveren temsilcilerinin gorusleri incelendiginde reklam yaraticihgi
icerisinde yer alan sentezin bir faktdér degil teknik olarak algilandigi oldukga
nettir. Bu teknigin yaratici reklam fikirleri geligtirilirken kullanilmasina olumsuz
yaklasanlar oldugu kadar yararli bulan katiimcilar da oldugu goériimektedir.
Yaratici yonetmenler ve reklamveren temsilcilerinin gorusleri dogrultusunda,
sentezin reklam yaraticiiginin degerlendiriimesinde kullanilabilecek bir faktor

olmadigi sOylenebilir.

3.6.Detaycilik

Yang (2006) yaratici reklamin detaycilik faktérind; “reklamin igerdigi
sayisiz detaylar” ve “basit fikirlerin genisletilerek ve detaylandirilarak sofistike
hale getirilmesi” olarak tanimlamaktadir. Bu tanim yaratici reklama atfedilen
olumlu Ozelliklerden bahsetse de reklamin icermesi gereken detaylarin ne
oldugu net degildir. Diger yandan basit fikirlerin ne sekilde genigletilip
detaylandinlarak sofistike hale getirilebilecedi de tartismaya acik bir konudur.
Yaratici reklamin detaylarla olan iligkisinin bir degerlendirme kriteri olarak ele

alinip alinamayacagi ve Turk reklam sektorunun detayciliga yukledigi anlamlar,
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katilmcilarla yapilan gorusmelerde aydinlatiimaya c¢aligilan bir diger faktor

olmustur.

3.6.1. Yaratici Yonetmen igin Detaycilik

Yaratici yonetmenlerin detayciligi reklam yaraticihdinin bir boyutu olarak
gordukleri, bu kavrama agina olduklari ve dnem verdikleri anlagilmaktadir. Bir
yaraticl yonetmen; “simdi sofistike hale getirilmesi derken ben ¢ok basit bir fikrin
detaylandirlarak buyatilmesini olumlu bulurum, daha da iyilesmesini. Fakat bu
cok risklidir. Fikirden cok rahat uzaklasabilirsiniz detaylandirirken. En buyuk
tehlikelerden biridir. Sonugta detaylarin fikre hizmet etmesi gerekiyor. Bunu
yapmazsaniz, iyi yapmazsaniz yapilan ig yeterince etkili olmaz. Detaylarin
icerisinde bogulursaniz farkli yonlere giderseniz” demektedir. Bir yaratici
yonetmen ise detaycilik faktoriyle ilgili kendi rolunu soyle tarif etmektedir:
“‘Bunu daha 6nce bir takim dergilerde sdylemis olabilirim, ustalik sadeliktedir
aslinda. Yani bir isi sadelestirdiginiz zaman ustalasirsiniz. Sadelestirebildiginiz
zaman... Yeni baglayan bir reklam yazari ya da sanat yonetmeni isini
sadelestiremez. Cok guzel fikirler bulur bazen ama o fikir detaylarin iginde
bogulur gider. Bir yaratici direktorin gorevi de onu o pisliklerinden
uzaklastirmaktir... Ben usta isini sade basit is olarak gortrim. Boyle detaylara
bogulmus bir is bence ustalik degildir, yaraticilik onun i¢inde kaybolur gider”.
Yaratici fikrin basitliginin 6nemine vurgu yapan ayni katilimci bir noktaya dikkat
cekmektedir: “...Eger mikemmellikten bir adim asagdi duserse sadelik
bayagilasir. Yani sadelikle bayagilasma arasinda ya da yaraticilikla kalitesizlik
arasinda ince bir képri vardir. O ince koépruden gecgerken iki tarafa da
dismemeniz gerekir. Dengede kalabilmek ince detaylardaki yaraticilikla
mumkundur”. Benzer goruse sahip bir diger yaratici yonetmen ise; “Einstein’a
katiliyorum diyeyim. Her sey olabildigince basit olmali, daha fazla degil”’
sozleriyle bu hassas dengeye dikkat cekmektedir.

Bir yaratici ydonetmen detaycilik faktdéri hakkinda onemli bir tespit

yapmistir: “Burada ¢ok karisgtirilan bir sey var; fikrin basit olmasiyla fikrin
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anlatiminin basit olmasi arasinda ¢ok ciddi bir fark var. Temelde fikirler tabi ki
basit olmali, tabi ki fikirler gok anlagilir olmali. Diger yandan, basit fikrin etkili
olabilmesi i¢in ¢cok karmasik yapilarla anlatilmasi gerekebilir. Basit fikri sikici
olmaktan kurtaran sey de budur. ...O basit fikri neye donustlirmek istedigin ve
insanlarda hangi etkiyi birakmak istedigin asil olandir”. Katihmci, gesitli reklam
filmleri icin farkli yonetmenler ve oyuncular kullanilsaydi ne tarz farkli anlatimlar
cikabilecegiyle ilgili ongorulerini anlattiktan sonra produksiyon kalitesine vurgu
yapmaktadir: “Cannes Uluslararasi Reklamcilik Festivalinde finalist bile
olamiyoruz (katihmci Turk reklam ajanslarinin yarismada fazla bagari elde
edemediginden bahsediyor). Finalist olan c¢alismalarin farki ne? O resmi
koymak icin buyulk olasilikla senden daha fazla ¢aba harciyor ve o resim, senin
buldugun resme goére insanlarda ¢ok daha tuhaf soru isaretleri uyandiriyor. Ya
da oradaki kullandigi beyaz alan senin kullandigin beyaz alana gére ¢ok daha
dramatik bir etki yaratiyor. iste burada zanaatkarlik 6ne ¢ikiyor. Biz bir tane film
bagladigimiz zaman (reklam filminin ¢ekimleri tamamlandiktan sonraki kurgu
asamasl kast ediliyor) bir hafta, bir saniyenin yarisi kadar olan 12 karelik bir
plan uzadi mi kisaldi mi diye burada oturup kafayi yiyoruz. O plani ¢ikar,
Oburunu koy, bir yakinini koy, bir uzagini koy. Olmadi, dogru algilaniyor mu,
olmad tekrar. Bu seferde ¢ok anlasilir oldu, tekrar. Yani bu is fikrini ortaya

koymakla bitmiyor, esas zanaatiyla her sey basliyor”.

Yaratici yonetmenler, yaratici fikir ve detaycilik iligkisini ¢ogunlukla
produksiyon Kkalitesi c¢ergevesinde tartismiglardir. Fikrin detaylandiriimasi
asamasinin produksiyon surecinde gergeklestigini sdyleyen bir yaratici
yonetmen; “sofistikasyon yani fikri basitlikten karmasikliga goturecek
anlamindaki detayciligi sanki yaraticiigin yerine konmaya c¢alisan bigimsel bir
caba olarak goruyorum. Diger yandan, insanin o fikir tarafindan emilimini, o
dunyanin i¢ine gekilmesini kuvvetlendirecek her gaba da dogru ¢aba gibi geliyor
bana... Fikrin basitligi bence ¢ok énemli. Basit fikir artik ¢ok nadir bulunabilen
bir sey. Karmasik fikir reklamcinin basite ulasamadigi yerde ¢aresizlikten ortaya
koydugu bir sey diye distinuyorum... Detayi izledigimiz zaman bir illGstratorin

orada yaptigi ufak bir dokunusun bile butin isin hayatini ve rengini nasil
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degistirdigini gorebiliyoruz” diyerek detaycilik faktorinu yaratici reklamin
prodiksiyon asamasiyla iligkilendirmektedir. Benzer gorugteki bir diger yaratici
yonetmen ayni gorusl paylagsmaktadir: “Prodiksiyon kismi. Benim i¢in bdyledir
yani. Ben hep kendim calisirken sdyle bir sey yapiyorum; yaratici fikrimi ortaya
yazip etrafini detaylandiriyorum. Yani bunu film olarak da detaylandiriyorum,
onun muzigini de duasunuyorum. Yani bir gigegin ortasinda fikrim varsa, onun
her yapragi butin cicegi olusturan diger detaylar oluyor. Bu bazen sanat

yonetimidir (art direction), bazen de yazdiginiz tek bir kelime...”. Detay
faktorina produksiyon asamasinin iginde degerlendiren bir diger vyaratici
yonetmen ise goruisunu su sekilde belirtmektedir: “Reklam fikri basit olmali
bence. Fikir ne kadar detaylanirsa o kadar basarisizliga mahkum olur ya da
bizim ¢ok istemedigimiz bir alana dogru gider. Fakat o fikri uygulayip ortaya
¢clkacak Urlin her neyse; basin, internet, televizyon, sinema reklami, onu
detaylandirmak 6nemli. Produksiyonun ne kadar temiz ve bitmis oldugu

onemli...”.

Yaratici yonetmenler, yaratici reklam fikrinin basit olmasi gerektigini,
fikirin kendi dinamigi icerisinde detaylandiriimasinin gi¢ oldugunu, produksiyon
asamasinda detaylara gosterilecek 6zenin ise yaratici fikiri glglendiren bir
durum oldugunu dustnmektedirler. Bu bulgular dogrultusunda Yang'in (2006)
detaycilik taniminin Turk reklam vyaraticilari tarafindan kabul gérmedigi
sdylenebilir. Bu baglamda bakildiginda detayciligin tek basina bir faktor olarak

degerlendiriimesi guglesmektedir.

3.6.2. Reklamveren igin Detaycilik

Reklamveren  temsilcilerinin ~ bir  kisminin  goérugleri  yaratici
yonetmenlerinkilerle benzerlikler géstermektedir. Reklam fikrinin basit olmasi
gerektigini savunan bir reklamveren temsilcisi; “basit ¢oziUm her zaman iyi
¢ozumdur. Sofistike ¢alismalarla insanlari disinmeye itmek isteniyorsa bunun
dogru mecrada ve dozunda yapilmasi gerekir. Yaratici olmak adina ¢ok cetrefilli

yollara gitmek bana gore yaraticilik degildir” demektedir. Benzer gorugteki bir
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diger katilimci ise; “biz detayli reklam fikrine ¢ok sicak bakmiyoruz. Biz reklam
fikrinin tamam yaratici olmasini istiyoruz ama mesajlarin net ve en kisa bicimde
anlagilmasi bizim i¢in en onemlisi. ...Detay deyince yaraticiliktaki bir karmasa
geliyor aklima. Yani birgok temanin, konseptin kullaniimasini anliyorum. Bunlar
tabi ki birbirleriyle uyumlu bigimde kullanilabilir ama ¢ok detaya agikgas! sicak
bakmiyorum”. Reklamveren temsilcilerinin de yaratici yonetmenler gibi yaratici
reklam fikrinin detaylandiginda amacindan uzaklasabilecegi endisesi tasidiklari

gorulmektedir.

Reklam ajansiyla olan uyumlu galismalarina 6zellikle vurgu yapan bir
reklamveren temsilcisi, yaratici reklam fikrinin detaylariyla ¢ok ilgilenmediklerini
belitmektedir: “Cok detayiyla ilgilenmiyoruz. Genelde detaylara inmeden
yaratici fikirle ilgili ilk sozleri duydugumuzda zaten o isin olup olmayacagina
karar veriyoruz. Dolayisiyla uzun agiklamalar, senaryoda sdyle bir ortamdayiz,
iste su kiyafetler var falan filan tarzi aciklamalar bize hi¢ gerekmiyor. Bu artik
ortak bakis acgisi mi veya aslinda gercekten istedigimizin karsiligini buluyor
olmak mi bilmiyorum. Biz derdimizi iyi anlattiysak, iyi brieflediysek, kargi taraftan
da daha ilk dakikadan itibaren gelen iglerle ilgili kullanilabilir diye dasunuyorsak,
o isleri zaten yapiyoruz. Detaylar zaten hem biz hem ekipler tarafindan arkadan
¢ozuluyor”. Katilimcinin bu sozleri ideal bir reklamveren-reklam ajansi
calismasina isaret ettigi kadar, detaycilik faktériiniin prodiksiyon asamasinda

degerlendirildigini gostermektedir.

3.6.2.1. Detaycilik — Reklamin Mesaj Yogunlugu

Reklamveren temsilcilerinin detaycilik faktorine yukledikleri bir diger
anlam ise tumuyle farkl bir konuya isaret etmektedir. Bir reklamveren temsilcisi;
“reklam fikrinin detayli olmasiyla anladiim ¢ok mesaj icermesi. Agikgasi ben
bunu da biraz tehlikeli buluyorum c¢lunkd bir reklam c¢alismasinda bir iki mesaj
ustine daha fazla mesaj yer almasini tehlikeli gorayorum. Mesajlarin hepsinin
algilandigini diistiniiyoruz ama algilanmiyor. Onceki tiiketici kampanyamizda

bdyle bir hata yaptik. Fiyat koyduk, urin koyduk, Urun detay! verdik vesaire.
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Aslinda 6nemli olan tuketiciye ben ana ne mesaj verecegim. Bir tane olmasi
lazim. Dolayisiyla ben detayl reklam mesajlarini ¢ok dogru bulmuyorum.
...Grubumuzda son dénemde bir standart bu; her zaman igin basit tut olayi,
mesajini net ver. Bu kriter Gzerinden degerlendirmeye calisiyor butin ekip
kendisine gelen yaratici galismalar”. Bulundugu sektérde uygulanan denetleme
ve rekabet kurallari sebebiyle reklamlarinda fazla enformasyon vermek zorunda
kaldiklarini belirten bir diger reklamveren temsilcisi, detaycilik faktérine
yukledigi anlami su sekilde anlatmaktadir: “Sektorel olarak bdyle yogun bir
enformasyon gerekliligi var ve rekabetin getirdigi boyle bir durum var. Yani ikisi
bir arada aslinda. Bazen zorunluluktan oluyor, reklamda iki ayri tekliften s6z
etmek zorunda kaliyoruz. Biz her zaman biri tercih ederiz ama rekabet onu
gerektiriyor ve iki duruma birden cevap vermemiz gerekiyor. O zaman reklam
mesajiniz kalabalik oluyor. Biz de orada tuketiciyi minimum sekilde yoracak bir
yol arayisina giriyoruz...”. Reklam ajansi ge¢cmisi bulunan bir diger reklamveren
temsilcisi ise bu durumu su sozlerle anlatmaktadir: “Reklam ajansindayken
diyordum ki, bu kadar sey ayni yerde sdylenmez ya. Yani bir sey soyle, dedgil
mi? Bir tek bir mesaj ver, daha fazlasini verdigin zaman algilanmiyor. Ama
reklamveren tarafindan Oyle degil. Maalesef Oyle degil cunku soylemek
istediginiz birgok sey var. ...Ajansin Uzerine duslUyor burada iste gorev. Siz
onun arasindan bir mesaji ¢cekip tepeye tasiyip altinda diger mesajlari vermekle
ilgili. Belki bunu iki bacakli iletisimle yapacak, iki tane filmle ya da iki tane ilanla.
Bir devam iletisimi yapacak. Bu tamamen iletisim stratejisi ve reklam
yaraticilarinin  yetenegiyle ilgili. Sonugta sdylenmesi gerekenler varsa
soylenecektir’. Reklamveren temsilcilerinin detayciliga yukledigi bu anlam
onemli bir noktaya isaret ediyor olabilir. Bazi sektorlerin yapisi geregi daha fazla
enformasyon igerikli reklama ihtiyag duymasi dogaldir. Detaycilik faktéri bu
anlamda ele alindiginda; yaratici reklam fikrinin kalitesinden 6dun vermeden
enformasyon tasiyor olabilmesinin reklamverenler i¢in énemli bir nokta oldugu

soylenebilir.
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3.7.Sanatsal Deger

Yang (2006) tarafindan “reklamin vurucu gorsel ve metinsel elemanlara
sahip olmasI” seklinde tanimlanan sanatsal deger faktoru, reklamcilik alaninda
sikhikla tartigilan bir konuyu yeniden gundeme tasimaktadir. Reklamcilik
disiplininin beslendigi birgok alan bulunmaktadir. Bu alanlardan hangisine daha
yakin durdugu ise alanyazinda eskiden beri bir tartisma konusudur. (Bogart,
1989, s. 47-52; Kelly, Lawlor ve O’'Donohoe, 2007, s. 81-82).

3.7.1. Yaratici Yénetmen igin Sanatsal Deger

Reklam yaraticilarinin, reklam yaraticiiginin dogrudan sanat kavramiyla
iliskilendirilmesine karsi olumsuz bir tavir sergiledikleri sGylenebilir. Bir yaratici
yonetmen bu iligkiyi; “sanat yok. Reklamda sanat yok. Sanati kullanir reklam,
teknolojiyi kullanir reklam, insani kullanir reklam. Reklam bunlarin hepsini yapar
ama sanat amacl yapmaz” sozleriyle reddetmektedir. Bir diger reklam yaraticisi
ise reklam ajansinda c¢alisan sanatgilarin  yuklendigi goérevi su sekilde

[

anlatmaktadir: “...Sanat¢l olan insanlar var burada. Ama sanatlarini reklamin
hizmetine sokmak durumundalar. Markanin hizmetine sokmak durumundalar.
Sanat yapmiyorlar yani ama sanati bir ara¢ olarak reklamin igerisinde tabi ki
kullaniyorlar”. Benzer gorusteki bir diger yaratici yonetmen ise sanat reklam
iliskisini amag-ara¢ baglaminda degerlendirmektedir: “Higbir reklamin sanatsal
olma diye bir ¢cabasi olamaz. Ha, insanlari etkilemek Uzere glzel ve hos
gorinme ihtiyaci varsa, o hos gorinme, dogru gorunme ve guzel gérinmedeki
araclarini sanattan edinir. Guzel bir resim, guzel bir fotograf, guzel bir sinema
karesi... Bunlarin hepsi hasbelkader sinema sanatiyla, resim sanatiyla ya da

fotograf sanatiyla iligkili yerlerden alintilamaniz gereken seyler”.

Yaratici yonetmenler reklam yaraticiliginin degerlendiriimesi agamasinda
da sanatsallik yerine prodiksiyon kalitesi tanimlamasinin daha dogru olacagini

[

belitmektedirler. Bir yaratici yonetmen; “...Produksiyon de@erleri veya aklin

tasarima siniyor olmasi” tanimlamasiyla yaratici reklami degerlendirirken dikkat
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ettigi nokta icin kendi tanimlamasini yapmaktadir. Produksiyon kalitesine vurgu
yapan bir diger yaratici yonetmen ise sanattan yararlanildigi kadar zanaatin da
reklam yaraticihigr degerlendirilirken 6nemli bir nokta oldugunu soylemektedir:
“Bu biraz zanaatla da ilgili bir sey. O sesin, ses efektinin, gorselin, gorseldeki
efektin, dis sesin ne kadar iyi bir butun olusturabildigiyle alakali. Yani orada
zanaatgilik ne kadar iyi yapilmis bu 6nemli...”. Ayni yaratici yonetmen cektikleri
bir reklam filminde senaryoda olmayan ama ydnetmenin tercihi dogrultusunda
filme eklenen bir kareyi ise; “aslinda yonetmenin se¢imi. O kare orada oldugu
icin mesaj daha mi iyi gegiyor? Hayir, ama ne iste; butin o degerlendirme
faktorleri bu mesajda ne kadar bir pay igeriyor falan diye baktiginizda mesela, o
kare hic de gerekli olan bir sey degil. Ama isin etkisini ylkseltiyor sonugta”
sozleriyle anlatmaktadir. Katilimcinin bu baglamda, detaycihik faktoriyle

produksiyon kalitesi faktorleri arasindaki iliskiye isaret ettigi sOylenebilir.

Detaycilik ve prodiksiyon kalitesi faktorleri arasindaki baglantiya diger
yaraticl yonetmenlerin goruslerinde de rastlanmaktadir. Bir yaratici ydnetmen iki
kavram arasindaki iliskiye su sozleriyle dikkat gekmektedir: “Reklam dyle bir sey
ki her seyin dort dortlik olmasi lazim. Cok guzel bir reklam fikri bulursunuz,
uygulamaniz kot olur, produksiyonunuz kotu olur ve reklam ¢ope gider. Cok
guzel bir reklam fikri bulursunuz, produksiyonunuz iyi olur ama muzik o kadar
kotudur ki, o kadar kulagi rahatsiz eder ki bakmazsiniz ve gormek istemezsiniz.
Mesela bence bir reklam filminin %50'si muzigidir. Eger reklam filminde bir
muzigi iyi segemezseniz film duser. Dedigim ¢ok olmustur mesela reklam filmini

izlerken, yahu konsept ne kadar guzel disunulmus ama harcanmig”.

Reklam yaraticilarinin prodiksiyon kalitesi faktoru igerisinde tartistiklari
bir diger konu ise yaratici fikir — produksiyon iligkisi olmustur. Bir yaratici
yonetmen vyaratici fikrin mi yoksa produksiyon kalitesinin mi énemli oldugu
konusunda sunlari distnmektedir: “Prodiksiyonun son yillarda ¢ok fazla 6n
plana c¢ilkmaya baslamasinin sebebi biraz da iyi fikrin dlmesinden
kaynaklaniyor. Her zaman igin iyi fikir 6nemlidir. Cok basit sekilde de

anlatabilecek olsan, iyi fikir her zaman i¢in en 6nemli sey”. Benzer dusuncedeki
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bir diger yaratici yonetmen ise; “reklamcilik hayatimda ¢ok basit, neredeyse
sikicl seviyede normal goézuken ama insanlara ¢ok ciddi seyler ifade eden
ilanlar, TV reklamlari, radyo spotlari gordum. Yanlarindaki butin o havali, all
gulli reklamlardan gok daha ciddi etki yaratiyorlar. Onemli olan niyetiniz ne?
Niyetinizi yani fikrinizi ¢cok basit bir yerde tutarsaniz, produksiyon zaten size
geliyor” sozleriyle konuya yaklasimini agiklamaktadir. Bir diger yaratici
yonetmen ise yaraticilik 6duli kazandiklari bir reklam filminin prodiksiyon

detaylarindan neden vazgectiklerini anlatmaktadir:

“Yaratici fikir gok gucliiydi. O kadar gucliiydi ki, fikre en kiglk
midahale etkisini azaltiyordu. Filmi ¢ektik de isin dogrusu. Filmi
cektik, filmi yayinladik bir kere. Bir kez yayindan sonra durdurduk.
Filmi geri g¢ektik. Fikir ¢alismiyordu. Evet, etkili bir sey var ama
izledigimiz seyler aslinda bizde etkiyi blylitecegine etkiyi azatip
kafamizi karigtirryordu. O yiizden dedik ki gériintiyi tamamen
atalim siyah bir ekranda ses bandini duyalim filmin. Onunla beraber
film bence ¢ok daha iyi bir yere geldi. Jiri de byle diisliinmUs olmali
ki 6ddl aldik. Bazen daha fazla para harcayarak fikri daha az etkili

hale getirebiliyorsunuz. Yani onun fikrin glicliyle alakasi var’.

Reklam yaraticilarinin gorUsleri incelendiginde; reklam yaraticiligini
degerlendirirken sanatsal deger yerine produksiyon Kkalitesini 6n plana
aldiklarini, prodiksiyon kalitesi tanimlamalarinin detaycilik faktort ile
ortistigund ve vyaratici fikrin  prodiksiyondan daha &énemli oldugunu

dusunduklerini sdylemek mumkundur.

3.7.2. Reklamveren igin Sanatsal Deger

Reklamveren temsilcileri de yaratici yonetmenler gibi, reklam yaraticiligi
icerisinde sanatsal deger tanimlamasina olumsuz yaklasmaktadirlar. Bir
reklamveren temsilcisi; “biz burada bir mal satmaya c¢alisiyoruz, sanatsal bir

uriin yapip da sergilemeye galismiyoruz. Donup baktiginizda yaptiginiz isin geri
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donusund almaya calisiyorsunuz, biraz daha gergekgi bir tanimlama olmali”
sozleriyle bu tutumunun nedenini agiklamaktadir. Bir diger reklamveren
temsilcisi kendi calismalarindan bir 6rnek vermektedir: “Bir jingle (reklam
miizigi) yaptik. insanlarin diline dolandi. Cevremdeki insanlar siirekli soyliyor.
Simdi bu sanatsal degeri olan bir miuzik pargcasi mi? Hayir ama muzik kulagina

uyuyor...”. Benzer gorugu savunan bir diger reklamveren temsilcisi ise
tanimlamadan duydugu rahatsizh@i; “Sanat agisindan bakmayalim olaya. Ne
yazik ki benim isim o degil... O yizden ben buna hi¢ 6yle bakmiyorum hani,

sanatsa da o beni ilgilendirmez.” demektedir.

Produksiyon kalitesi ise  reklamverenlerin  yaratici reklami
degerlendirirken géz 6nlune aldiklari bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bir
reklamveren temsilcisi prodiksiyon kalitesi konusundaki tutumunu su soézlerle
anlatmaktadir:  “Produksiyon kalitesi bence fikir kadar 6nemli. Bazen
karsilasiyoruz; fikir cok guzel ama uygulanirken yani prodikte edilirken
bambagka bir sey ortaya cikiyor veya fikrin ihtisamini o reklam filmi bazen
veremeyebiliyor. Yaraticilligi yansitmak c¢ok Onemli bir sey”. Bir diger
reklamveren temsilcisi markanin tuketici tarafindaki algisinda produksiyon
kalitesinin 6nemine vurgu yapmaktadir: “Markamiz i¢in kalite kurumsal
kimligimizde sahiplendigimiz bir kavram. Dolayisiyla ona aykiri herhangi bir
reklam, herhangi bir mecrada mumkin degil bizim icin. Sansliyiz, ajansimiz da
kalitenin pesinde. Yaptiklari islerde hem bu izlenme okunma deg@eri agisindan,
hem de isin prodiksiyon kalitesi agisindan sonuna kadar performans
gosteriyorlar. Bir reklam filmi icin farkli yabanci ydénetmenler getiriyorlar ve
onlarla galigiyoruz. Produksiyon kalitesine yatirim yapiyoruz ve para harciyoruz.
Cok guzel fikirlerin kéta produksiyonla ¢op olacaginin farkindayiz”. Produksiyon
kalitesinin markanin algilanisinda etkili olduguna inan bir diger reklamveren
temsilcisi ise; “prodiiksiyonla ugrasmak énemli. lyi bir fikir kétii bir prodiiksiyonla
cope gidebilir. Dolayisiyla sadece yaratici fikir degil, onun nasil hayata
gegcirildigi de aslinda ¢ok kritik. Yani simdi bizim altina diusemeyecegimiz bir
esik var. Biz belli produksiyon kalitesinin altinda igler yapamayiz. Saniyesi igin

binlerce dolar animasyon ucreti 6dedigimiz iglerimiz var. Mesela Hindistan'da
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bunu beste bir fiyatina yaptirmak mumkun. Ama sirf produksiyon kalitesi i¢in biz

bu maliyete katlaniyoruz ve bunu bir yatirim olarak goruyoruz”.

Reklamveren temsilcilerinin produksiyon kalitesine 6nem verdikleri ve

bunu yaratici reklami degerlendirirken bir faktor olarak ele aldiklari sGylenebilir.

3.8. Uygunluk Faktorleri

Reklam vyaraticiiginin  degerlendiriimesi s6z konusu oldugunda,
alanyazinin farkhhk faktorlerinin yaninda uygunluk faktorlerinden de soz ettigi
goOrulmektedir (Smith ve Yang, 2004). Yaratici yonetmenler ve reklamveren
temsilcilerinin yaratici reklami degerlendirirken, alanyazinin igaret ettigi reklam-
tuketici uygunlugu ve reklam-marka uygunlugu faktorlerine buylk o©onem
verdikleri saptanmigtir. Her iki kesim de bu iki faktord, yaratici reklami

degerlendirirken olmazsa olmazlar arasinda gostermektedirler.

3.8.1. Yaratici Yénetmen igin Reklam-Marka Uygunlugu

Bir yaratici yonetmen reklam-marka uygunlugu faktorine verdigi énemi
su sozlerle anlatmaktadir: “Bu markalar buyuk yatirm sonucu olusuyor.
Tutarlihlk ¢gok onemlidir marka yatirrminda. Yani tutarli olmak durumundasiniz.
Ben bu fikri cok sevdim diye markaya zarar verdirmem oturdugum koltukta”. Bu
faktoru yaratici reklami de@erlendirirken géz 6nlune aldigini sdyleyen bir diger
yaratici yonetmen ise bu uygunlugun baska bir boyutuna dikkat ¢cekmektedir:
“Ben bunu hep soylerim; biz musterimiz kadar yaraticiyiz aslinda. Cok yaratici
olabildigimiz musterilerimiz var ama tersi de s6z konusu. Turkiye’de kurum
kalturh dediginiz sey aslinda patron kudlturiddr. Sen onu bir yere kadar
zorlayabilirsin. Zorlamak gorevimiz ama onu zorlayip alip bagka bir yere
cikartmak bence ¢ok zor bir sey. Yani onu yapmamak da gerekiyor ¢unku
herkesin kafasinda oturmus bazi kurum kdaltlrleri var”. Ayni noktaya vurgu
yapan bir diger yaratici yonetmen yakin zamanda yasadigi bir olayl ornek

gOstermektedir: “Musterimize alti tur yaratici is goturduk ve her birinde Uger
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alternatifle qittigimizi varsayarsak 18 ayri kampanya goturmuasiz. Musteriye
kabul ettiremiyoruz derdimizi. Adam diyor ki getirdiginiz igler arasinda en az dort
bes tanesinin blylk oranda satisa donecegine ve benim butiin hedeflerimi
gerceklestirecegine iligkin hi¢ bir siphem yok. Sizinle ilgili de hi¢ bir derdim yok
fakat ben bdyle bir marka dedilim”. Bir yaratici yonetmen ise su tespitte
bulunmaktadir: “Turk reklam sektoru belki de en muhafazakéar sektorlerden
biridir. Yaraticilik, orijinallik agisindan baktiginda inanilmaz tutucudur ¢lnki
reklamveren tutucudur”. Bir yaratici yonetmen ise; “markalarin bir takim
kisilikleri var ama bizler profesyonel reklamcilariz, profesyonel iletisim
uzmanlariyiz. Ve o markanin imajinin, tuketicisiyle kurdugu iletisimin dilinin
degismesi gerektigini duastndligumuizde c¢ok zorlaniyoruz”. Reklam-marka
uygunlugu faktérindn, yaratici yénetmenler acisindan marka iletisimi dilinin
tutarhligr acisindan 6nemli oldugunu sdylemek mumkunduar. Diger yandan bu
uygunluk faktorinin yaraticiligi olumsuz etkileyen bir reklamveren tutumuna

donustugu, katilimer goruglerinden anlagiimaktadir.

3.8.2. Reklamveren igin Reklam-Marka Uygunlugu

Reklamveren temsilcileri de reklam-marka uygunlugunu énemli bir faktor
olarak degerlendirmektedirler. Bir reklamveren temsilcisi; “kurumsal durus ¢ok
onemli. Bu durusa yonelik calisma bekliyoruz ajansimizdan. Donem donem biz
de daha atak, biraz daha farklh olalim istiyoruz. Ama her seye ragmen kurum,
yazili olmasa bile o durusunu c¢alisanina farkli noktalarda hissettiriyor.
Dolayisiyla ¢ok iyi bir fikir de gelse, kurumun c¢izgisinin digindaysa kabul
etmiyoruz. Zaten bizi taniyan ajans da dyle bir fikirle gelmez” sdzleriyle reklam-
marka uygunlugunun olduk¢ca kati bir faktor olarak reklam yaraticihiginin
degerlendiriimesinde kullanildigini  sdylemektedir. Bir diger reklamveren
temsilcisi bu kati tutumun sebeplerini agiklamaktadir: “Markaya uygun reklam,
marka degerlerinize uygun reklamdir. Marka olarak tuketicinin gézunde bir
takim sifatlari sahiplenirsiniz. Bu sifatlar zaten marka olarak reklamlarinizda ve
tuketiciye degdiginiz her noktada tlketiciye gegmesini istediginiz degerlerdir. Bu

degerler tuketici tarafindan kisa surede algilanmaz. Bu sebeple uzun soluklu bir
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iletisim yardimiyla bu degerlerin tuketiciye gegmesi saglanir. Amag¢ her zaman
markayi olugturan degerleri korumak olmalidir. Marka yaratmak ¢ok zordur ama
her seyi kaybetmek kolaydir. Sirf yaratici diye marka olarak benimsemediginiz
bir deger Uzerine reklam iletisimi yapmamalisiniz”. Bir reklamveren temsilcisi ise
su ilging tespitte bulunmaktadir: “Biz genelde markamiza ve UrUnlerimize asik
marka yoneticileri oldugumuz igin igin diger taraflariyla ilgilenmeyiz”.
Reklamveren temsilcilerinin birgodu, reklam-marka uygunlugu konusunda fazla
bir aciklamaya gerek goérmeden bu faktdri degerlendirme kriterlerinin ilk
sirasina yerlestirmektedir. Marka yaratmanin uzun, zor ve yatirim isteyen bir
sure¢ olmasi bu faktore verilen 6nemi aciklayabilir. Marka imajinin zarar
gormesi korkusu, reklamveren temsilcilerinin bu konuya kati bir tutumla

yaklagmalarinin sebebi olarak gosterilebilir.

3.8.3. Yaratici Yénetmen igin Reklam-Tiiketici Uygunlugu

Reklam-tuketici uygunlugu, diger 6nemli bir faktor olarak alanyazinda yer
almaktadir. Bir yaratici yonetmen; “tUketiciyle bulugsmayan is ne kadar guzel i
de olsa benim icin degerli degildir’ diyerek bu faktérin 6nemine vurgu
yapmaktadir. Bir diger yaratici yonetmen reklam-tiketici uygunlugu igin neler
yapillmasi gerektiginden bahsetmektedir: “Hedef kitlenizi ¢ok iyi tanimak
durumundasiniz. Hedef kitleyi tanimak icin ¢ok arastirmak zorundasiniz, ¢ok
okumak zorundasiniz, ¢ok icinde dolasmak zorundasiniz. Hatta bazen de hedef
kitlenizle dogrudan gorusup genel fikirlerini almak, neler hissettiklerini dinlemek
zorundasiniz”. Reklam-tiketici uygunlugu faktérinin bazen reklam yaraticilarini
zorladigini dasuinen bir yaratici yonetmen ise bu durumu sdyle anlatmaktadir:
“Ben bunu ¢ok dnemsiyorum. Ara ara biz de yapmiyor muyuz? Bazen Oyle bir
gaza geliyorsunuz ki, bir fikir var ve hani lanet olsun Turkiyede yasiyoruz falan
oluyorsunuz. Cunkd hani tuketici profili belli. Oysa hani Avrupada olsaniz ¢ok
calisacak, cok etkili olacak bir fikrin burada uygunluk nedeniyle bir sorunu
olabiliyor. Uygunlugu ben sdyle anliyorum; sizin hedef kitlenizin sosyo kulturel
durumu, egitimi, begdenileri vesairesi vesairesi. Yani ortaya koyacaginiz yaratici

fikirle ne kadar temas kurup kuramayacagiyla ilgili”. Bu goérUsler dogrultusunda
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reklam-tiketici uygunlugunun vyaratici yonetmenler tarafindan 6nemli bir

degderlendirme kriteri olarak goruldugu soylenebilir.

3.8.4. Reklamveren igin Reklam-Tiiketici Uygunlugu

Reklamveren temsilcilerinin bu faktor konusundaki gorUgleri de son
derece nettir. Bir reklamveren temsilcisi bu tutumunu su soézleriyle
gOstermektedir: “En basta sormustunuz ya bir kontrol listeniz var mi diye; iste
bu en basta degerlendirdigimiz sey bizim. Yaraticilik ¢gok énemli ama hedef
kitleye uyuyor mu? Kontrol edebilmeniz icin zaten pazar arastirmasi elinizde
var, bazi doneler var. insanlar nasil algiliyorlar, ne diyorlar, ne bekliyorlar?
Hepsini ona gore kontrol ediyoruz. En tepede bu faktér var’. Bir diger
reklamveren temsilcisi bu faktor konusundaki hassasiyetini, reklamveren-reklam

ajansi arasindaki ¢atismalardan biri olarak gérmektedir:

“Bizim igin birinci éncelikte. Clinkii bazen &byle isler geliyor ki direk
reklam yaraticiligi yarismalarina aday. Ama bizim igin gercekten hig
bir sey ifade etmiyor. Dolayisiyla biz eger tiiketici igcin bir sey
yapmiyorsak, bizim agimizdan éniimUlize gelen yaratici fikrin hi¢ bir
degeri yok. Biz burada plazada oturuyoruz. Levent manzarasina
bakiyorum tim gin. Ama asla aklimdan ¢ikarmadigim gsey; bu igi
kimin igcin yaptigim. Simdi eger bu kérligiin icine girersek hep
birlikte ve gercekten reklamcilik oynarsak, reklamcilik oynamak
diyorum ¢ok bozuluyorlar ajanstakiler, ama reklamcilik oynarsak
bizim zaten bagarili bir is yapmamiz mimkiin degil. Baska seylerle
oynayalim ama kime is yaptigimizi unutmayalim. Bu bazen tabi sert
olabiliyor. Reklamveren reklam ajansi iligkisinin aslnda saglikli

gidip gitmedigini belirleyen unsurlardan da bir tanesi”.

Reklamveren temsilcileri icin reklam-tiketici uygunlugu faktorinun

reklam yaraticiligini degerlendirirken gok dnemli oldugu agiktir.
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3.8.4.1. Yaratici Yonetmen igin iggorii

Reklamcilik sektoriunde ¢ok sik kullanilan kavramlardan olan ama tanimi
ve kapsami konusunda bir uzlasma saglanamayan i¢gort (insight) kavrami,

reklam-tUketici uygunlugu faktora altinda katilimcilarla degerlendirilmigtir.

Bir yaratici yonetmen i¢cgorl kavramini su sekilde tanimlamaktadir:
“Insan algisinin 1sigina diilsmemis, o karanlik alandan bulunup islenmis ve
insanlarda; evet ya, var boyle bir sey dedirten tespitler. Varlidi hissedilen ama
higbir zaman da net gérmediginiz bir seyi ¢at diye insanlarin 6ntine getirmek. O
zaman tuketici de soyle bir kapi aciliyor; beni taniyor. O zaman dinlemeliyim, o
zaman kulak vermeliyim”. Bir diger yaratici ydnetmen ise; “benim igin i¢cgoru
hayatin icinden cikan fikirlerdir. TUketicinin hayatindan, kendinden bir parca
gorebildigi isler diyorum ben buna. Tuketici kendini yakin hissettiginde zaten
baglantiyi da kuruyorsunuz” sozleriyle icgoriye verdigi 6nemi gdstermektedir.
Yine i¢cgorunun onemine deginen bir diger yaratici yonetmen; “tuketicinin
gormek isteyecegdi seyi On plana al ve mesajini onun igine koy. Kendi anlatmak
istedigin seyi 6n plana alip da onu anlatma. Maalesef ¢odunlukla onu yapmak
zorunda kaliyoruz ama tiketiciden uzak bir yere de dismemeye c¢alisiyoruz.
Yani tuketici icgorusinden yararlanilarak ortaya cikarilan kampanyalar yaratici
anlamda da basarili kampanyalar oluyor” demektedir. Yaratici yénetmenlerin
gorugleri dogrultusunda iggdrunun; insanin bireysel, kultirel ve toplumsal
dinamiklerini anlamak, bu dinamiklerle reklam mesaji arasinda kuvvetli bir bag
kurmak oldugu soOylenebilir. Bir yaratici yonetmen i¢cgoruayu en basit haliyle;
“hedef kitleye sunu dedirtmektir iggdri; ben bunu dile getirmek istiyordum ama
sdyleyemiyordum ama bak bu reklam soOylemis, iste budur’ soézleriyle
tanimlamaktadir. Ayni yaratici yoénetmen, basarili bir yaratici reklam
mesajindaki icgorunun tuketicide guven sagladigini savunmaktadir: “Reklam
tuketici iggorusunden harekete gectigi zaman diyor ki tuketiciye; ben senin ne
istedigini, senin kalbinden geceni biliyorum. Dolayisiyla tuketicide daha fazla
glven yaratiyor. Tuketici reklami izledigi zaman; bak beni anladi, ben tam bunu

hissediyordum, ne hissettigimi soyledi diyor”. Bu bulgular 1siginda iggoru
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kavraminin yaratici yonetmenler icin reklam-tlketici uygunlugu faktorunin
onemli bir pargasi oldugu soylenebilir. Yaratici reklamin tuketiciye uygun olup
olmadidini sadece demografik, psikografik, sosyo-ekonomik gibi degerlendirme
kriterlerinin Otesine tasiyan i¢cgoru kavrami, tuketiciye yonelik daha derin bir
anlayisin énemine isaret etmektedir. icgérii kavraminin bu anlamda reklam-
tuketici uygunlugu faktorunin tanimi icerisinde yer almasi, bu faktorin bir

degerlendirme kriteri olarak daha da 6nem kazanmasi anlamini tagiyabilir.

3.8.4.2. Reklamveren igin iggérii

Reklamveren temsilcilerinin icgori kavramina yaklagimlarinda, yaratici
yonetmenlerinkinden daha farkli bakis acilari gézlenmektedir. Bir reklamveren
temsilcisi icgoruyu, “kurumun kendi igine bakip degerleriyle markanin séylemek
istedikleri arasindaki paralellikler” olarak tanimlamaktadir. Bir diger reklamveren
temsilcisi ise iggoruden yola ¢ikmak yerine tuketicide olusmasi beklenen bir

anlayistan bahsetmektedir: “...O 0rGnU tlketirken ne hissediyor? Keyif mi
hissediyor, saglikli bir Grin aldigini mi hissediyor, mutluluk mu hissediyor, bir
ferahlik mi hissediyor? O i¢gOruylu vyaratabiliyorsaniz veya siz orada
tanimladiginiz, lafini ettiginiz icgoruyl tuketicide olugturabiliyorsaniz, evet
burada uygunluktan bahsedebiliyoruz tabi ki’. icgdrii kavramina yénelik bu
yaklagimlarin sebebini bir diger reklamveren temsilcisinin tespitleri acgikliyor

olabilir:

“En blytik sikinti sudur reklamveren tarafinda i¢gértyle ilgili olarak.
Biz genelde markamiza ve l(rinlerimize asik marka ydneticileri
oldugumuz igin tiiketici tarafiyla da aslinda ¢ok ilgilenmeyiz. Tliketici
en altlardadir, boéyle hafif de kayiptir. Yani bir drind ortaya
koyuyoruz, rekabete bir gbz atiyoruz, sonra da diyoruz ki tiiketici
kendini buna biraz esnetsin. Tiiketici buna uyum gdstersin. Oysaki
hayat tabi ki béyle degil ve béyle olmamali. Tiiketicinin i¢gbrileri de
COK kritik...”
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Diger yandan reklamveren temsilcileri igerisinde yaratici yonetmenlerle
paralel tanimlamalara sahip olanlar da bulunmaktadir. Bu gorusteki katilimcilar
icgoru kavraminin reklam-tlketici uygunlugu faktért icerisindeki énemine de
vurgu yapmaktadirlar. Bir reklamveren temsilcisi kavrami su sekilde
tanimlamaktadir: “iggoru tuketicinin dile dokmedigi ama davranisini etkileyen
durusu ya da dusuncesi diyebilirim. Yani tuketicinin agzindan duymak zorunda
degilsiniz. Kendisi bile farkinda olmayabilir. Onun satin alma davranigini
etkiliyor. Satin alma davranisini etkileyen tlketicinin zihnindeki bir goris ya da
dusuncesi, icgoru benim icin budur”. Bulundugu sektor geregi tluketicisiyle
surekli temas halinde olan bir reklamveren temsilcisi ise bu durumun i¢cgoéru elde
etmek icin bir sans oldugunu sodylemektedir: “Bu sektérde tlketiciyle surekli
iletisim halindesiniz. Arastirmalar bir yana i¢ggoruyu de kullaniyorsunuz ve
basarili da oluyor bu. Onemli bir faktor...” Tiiketici icgoriisiine ulagabilmek igin
reklamveren tarafi olarak blyuk g¢aba harcadiklarini sdyleyen bir reklamveren
temsilcisi yasadiklari surece dikkat cekmektedir: “Biz iletisimciler olarak
icgoruyu ¢cok 6nemsiyoruz. Pazarlama biriminde yazilmasina baslaniyor briefin,
sonra buraya geliyor. Biz o drin Uuzerinden tilketici iggorusunt ortaya
gikarabilmek igin bir araya gelip tartisiyoruz. Iggériyl belilemek ve Dbriefi
netlestirmek icin. Ondan sonra reklam ajansina gidiyor. Aslinda inanilmaz bir
calisma var briefin arkasinda...” bir diger reklamveren temsilcisi ise icgoérinin
onemine vurgu yapmaktadir: “Simdi yaptiginiz isin basarisini belirleyen, dogru
icgoruleri yakaliyor olmamiz. Damar diyorum ben ona, eger o damarlar
yakalayamiyorsak, tlketicinin i¢inden gecgeni yakalayamiyorsak; o zaman
yaptiginiz is gercekten ¢ok basarili olmuyor. Onlar yakalanabildigi slirece biz
aslinda iyi igler yapabildigimizi goruyoruz”.

Reklamveren temsilcilerinin i¢gdru kavrami konusunda farkli tanimlara ve
bakis acilarina sahip olduklari gorilmektedir. Kimi tanimlarin reklam-tuketici
uygunlugu basligi altinda yer almasi olasi degilken, igcgoruyd bu uygunluk

faktoru altinda degerlendiren reklamveren temsilcileri de bulunmaktadir.
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3.8.5. Zamanlama Uygunlugu

Alanyazinda yer almayan ama reklam incelemesi ve sektor uzman paneli
asamalarinda s6z edilen zamanlama uygunlugu faktért, katilimcilarin reklam
yaraticiligini degerlendirme asamasinda olumlu yaklastiklari bir kriter olmustur.
“Ani gelisen toplumsal, siyasal ve benzeri olaylara hizl tepki veren yaratici fikir”
tanimlamasi yaratici yonetmenler ve reklamveren temsilcileri tarafindan kabul

gormektedir.

3.8.5.1. Yaratici Yonetmen igin Zamanlama Uygunlugu

Bir yaratici yonetmen; “spontane olan bir durumla ilgili yaratici bir fikir
uretmek oldukca sik bir sey. Bir 6n hazirhgi yok ki’ sozleriyle zamanlama
uygunlugu faktorinun reklam yaraticihgdi icerisindeki 6nemini kabul etmektedir.
Bir diger yaratici yonetmen zamanlama uygunlugu faktérinin etkisinden
bahsetmektedir: “Nihai amaglardan en énemlilerinden bir tanesi etki oldugu icin
ve insan beyni de o anda yuksek farkindaliga sahip oldugu igin...”. Ayni
gOrusteki bir diger yaratici ydonetmen yaratilacak etki ve maliyet iligkisine dikkat
cekmektedir: “Dogru iligkilendirmeyle etki cok katlanir ve Ustelik ¢ok kugucuk bir
harcamayla c¢ok c¢arpici sonuglar elde edebilirsiniz. Firsat buldukca, yani
yakalayabildikge de bunun pesinden gitmeye calisiyoruz”. Bu gorus,
zamanlama uygunlugunun maliyet-etkin yaratici reklam fikirlerine olanak
sagladigini ortaya koyarak, faktorun oOnemli bir diger avantajina vurgu

yapmaktadir.

Bir yaratici yonetmen; “popduler kilturle eskisine gore daha ¢ok etkilesim
icindeysek, boyle bir faktér de mutlaka konusulabilir. Ama orijinallik ya da
reklamin tuketiciye uygunlugu kadar onemli degildir bence” sozleriyle reklam
yaraticiligini  degerlendirirken bu faktéri daha geri planda goérdagunu
belirtmigtir. Bir diger yaratici yonetmen; “bdyle yorumlayalim faktord; yani
gercekten hizli, konjonktlre uygun, rakiplerine, gelisen piyasa kosullarina hizla

cevap verebilen, zeki fikir sonucu (retilen reklam dogrudur. illa yaratici degil
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ama dogrudur” Bir yaratici yonetmen ise zamanlama uygunlugu faktoru
gOzetilerek Uretilecek vyaratici reklam ig¢in reklamverenin tavrinin 6nemli

oldugunu belirtmektedir:

“...Cok hizli reaksiyon gerektiriyor ve hizli degerlendirme de
gerektiriyor. Bir dakika, durum simdi boyle geligiyor ama Ug¢ gln
sonra ne olacak acaba tedirginliginde bir miigteri bu durumu iyi
analiz edemiyor. Daha béyle glivenli gidelim falan diyorsa, zaten
glindemi Kkagirip ya takipgi haline geliyorsunuz ya da zaten
sansinizi kaybediyorsunuz. Orasi ¢ok kritik bir an. Is burada hemen
saatler igcinde sekilleniyor, saatler icinde mdiisteriye gidip onayinin
alinmasi gerekiyor ki, en azindan bir kag¢ glinliik prodiiksiyon
zamanimiz olabilsin. Bu hizli reflekse hizli cevap verebilen ¢ok

sayida reklamveren de yok”.

Reklam yaraticilarinin gorugleri dogrultusunda, zamanlama uygunlugu
faktorinun yaratici fikir gelistirirken kullanildigi, beraberinde getirdigi bazi
zorluklar da dikkate alindiginda, reklam yaraticiiginin degerlendiriimesinde
yaratici yonetmenler tarafindan kullanilan bir faktor oldugu, bulgular

dogrultusunda soylenilebilir.

3.8.5.2. Reklamveren igin Zamanlama Uygunlugu

Reklamveren temsilcileri de zamanlama uygunlugu faktorini reklam
yaraticiliginin icerisinde gérmektedirler. Bir reklamveren temsilcisi; “Cok énemli
insanlarin aklinda top of mind (algida lider) olan seyler var, hani dun macta bir
sey olduysa erkeklerin beyninde su an o var. Onunla ilgili bir sey soylediginiz
zaman, onunla bag kuruyor ve siz zihindeki kapiy1 daha kolay araliyorsunuz”
demektedir. Bir diger reklamveren temsilcisi; “farkindalik yuksekken bir tane
aclik delik buluyorsunuz aslinda. O ylzden bence ¢ok ¢ok dnemli. Reklam
ajansi hedef kitlenin gelisimini, gtncel gelismelerini takip etmeli. Benim hedef

kitem ev hanimlariysa, reklam ajansinin ev hanimlarinin gundeminde o gun
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neler oldugunu takip etmesini isterim” s6zleriyle zamanlama uygunlugu faktoru
gozetilerek uretilmig yaratici reklam fikirlerine verdigi nemi gostermektedir. Bir
baska reklamveren temsilcisi faktériin dnemine vurgu yapmakla beraber, marka
imajinin bu durumlarda bir engel teskil edebilecegini sdylemektedir: “insanlarin
gundemlerindeki bir konuyu alip da markanin dunyasina tagimak, bir anda o
algryi, konsantre olmus algiy! uzerinde toplamak ve insanlarin gindeminde olan
o konuyla yaratici fikir gelistirmek... Bu tip seyler firsattir ve bunu c¢ok iyi

yakalamak gerekir. Markanin da imajinin buna ¢ok ¢ok uygun olmasi lazim”.

Elde edilen bulgular cergevesinde, zamanlama uygunlugu faktoru
gOzetilerek Uretilen vyaratici fikirlerin, tim reklamverenler tarafindan
kullanilmasinin zor oldugu sodylenebilir. Bir reklamveren temsilcisi bulundugu
sektorin dinamikleri geredi zamanlama uygunlugu faktorinu dikkate
alamadigini belirtmigtir: “Bizimki bambaska bir durum. Cok hassas dengeler
uzerindeyiz. Konjonktur o kadar hizli degisiyor ki... Yani ¢ok hizli hareket
edemiyorsunuz bu sektorde. Yaptiginiz is size tepki olarak da donebilir. Biz
bunlari ¢cok fazla iletisime tagsimiyoruz”. Bir diger reklamveren temsilcisi ise is
yogunluklarinin zamanlama uygunlugu faktértu dogrultusunda yaratici reklamlar
uretmelerine engel oldugunu sdylemektedir: “Yaratici ekibin aksiyon hizi dnemli.
Yogunluktan kimsenin oturup da reaksiyon gosterecek vakti yok ajansimizda.
Bazen keske yaratici ekip bdyle cok farkli seyler getirebilse gliindemle ilgili,
bdyle bir yaklasim olabilse diyorum”. Bir diger reklamveren temsilcisi ise
zamanlama uygunlugu faktori gozetilerek dretilen islerin marka icgin risk
tasiyabilecegdini belirtmektedir: “YUzde yuz katiliyorum ama orada ¢ok ince bir
cizgi var. O da samimiyet. Yaptiginiz isin samimi olduguna inanirsa tiketici, o
zaman sodylediginiz zamanlama uygunlugu bence ¢ok iyi ¢alisir. Ama yaptiginiz
isin samimi olmadigina inanirlarsa, o zaman gergekten marka igin olabilecek en
kotu seylerden biri olur. Cok titizlikle yapilmasi lazim yoksa markayi gergekten
cok terse dusurebilir. Dogru zamanda, dogru sekilde yapildigi surece ¢ok iyi
etkisi de olabilir dyle 6rnekler de gorduk ama c¢ok ters calistigi durumlar da

olabilir”.
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Zamanlama uygunlugu faktorine reklamveren temsilcilerinin temkinli bir
yaklasimi oldugu goérulmektedir. Bu faktori kendi markalari i¢cin uygulanamaz
veya riskli goren katihimcilarin, basarili uygulamalari ise g6z ardi etmedigi
saptanmigtir. Bu yuzden, reklam yaraticiliginin degerlendiriimesi agsamasinda
zamanlama uygunlugu faktorunun, uygunluk faktorleri arasinda sayilmasi

gerektigi soylenebilir.

3.9.Reklam Yaraticihgi Faktorlerinin Onem Siralamasi

Her katihmciya gorismenin sonunda Uzerinde konusulan yaraticilik
faktorlerini iceren bir form verilmis ve her faktér igin bir dnem derecesi
belirlemeleri istenmistir. Bu form sayisal bir veri elde etmek amaciyla degil,
uzun sayilabilecek gorismelerde farkli yaraticilik faktorleri Gzerinde konusmus
katilimcilarin, goruglerini son kez gbzden gecirebilmeleri amaciyla kullaniimistir.

Bu yaklasimin konunun toparlanmasi agisindan islevsel oldugu gorulmustar.

Form icerisinde katilimcilara ilave etmek istedikleri faktorler olup olmadigi
da sorulmustur. Yaratici yonetmenlerden “yaratici fikrin uygulanabilir olmasi”
Onerisi alinmistir. Bununla kast edilen; yaratici fikrin zamanlama veya maliyet
acisindan gergeklestirilebilir olup olmadigidir. Reklam sektérunin yogun
calisma temposu ve reklamverenin butcesi, yaratici fikrin hayata gegcmesini
etkileyen durumlardir. Diger yandan, bu onermenin yaratici reklam fikrinin
kalitesini dogrudan etkiledigini sdylemek ve dederlendirme agsamasinda faktor
olarak kabul etmek bir diger tartismayi da beraberinde getirmektedir. Yaratici
kabul edilen bir reklam fikrinin baz kisitlar sebebiyle uygulanamiyor olmasi, o
fikrin basarisiz oldugu anlamini tagsimamaldir. Kisitlar ortadan kalkiginda veya
firsat dogdugunda kullanilabilecek vyaratici fikir, o zaman igerisinde
degerlendirildiginde basarili kabul edilebilir. Yaratici ydonetmenlerden gelen bu
Onerinin, reklam yaraticihginin degerlendirimesinde bir faktér olarak ele

alinmasi geliskili bir durum yaratabilir.
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Reklamveren temsilcileri ise gorusmelerin genelinde yaratici fikrin briefe
uygun olmasi gerekliligine bircok kez vurgu yapmislardir. Bu tespitleri formlara
da yansimigtir. “Yaratici reklamin briefe uygunlugu” veya “yaratici reklamin ig
ihtiyacina uygunlugu” olarak tanimladiklari bu duruglari 6nem tasimaktadir.
Reklamin tuketiciye uygunlugu ve reklamin markaya uygunlugu faktorleri, brief
uygunlugu faktorinin bazi noktalarini igine alsa da tam bir kapsamadan
bahsetmek zordur. Reklam briefi spesifik pazar kosullari, rekabet, promosyon
ve farkh iletisim ihtiyaclari dogrultusunda yapilandirlabilir. Dolayisiyla
reklamveren temsilcilerinin Onerisi dogrultusunda brief uygunlugu bir faktor

olarak degerlendirilebilir.

Yaratici  yonetmenlerin  faktoérlere  verdikleri 6nem  siralamasi
incelendiginde; orijinallik, reklam-tiketici uygunlugu ve reklam-marka
uygunlugunun en o6nem verilen faktorler olarak 6ne c¢iktigi gorulmektedir.
Esneklik, prodiksiyon kalitesi ve zamanlama uygunlugu faktorlerinin, yaratici
yonetmenler tarafindan reklam yaraticihgini degerlendirirken daha az 6nem
verilen ama siralamada kendine yer bulan faktorler oldugu tespit edilmistir.
Sentez bir teknik olarak nitelendiginden liste disi birakilmigtir. Detaycilik faktori
ise sanatsal degerle birlestirildigi (bu tanimlama produksiyon kalitesi olarak

adlandiriimigtir) igin liste diginda kalmistir.

Reklamveren temsilcilerinin en onemli gordugu faktorler ise reklam-
tuketici uygunlugu ve reklam-marka uygunlugu faktoérleridir. Orijinallik dahil diger
tum faktorler siralamada daha sonra gelmektedir. Yaratici ydnetmenlerden farkli
olarak, detaycilik faktérini produiksiyon kalitesiyle birlestirmeyen reklamveren
temsilcileri mevcuttur. Bunun sebebi, alintilarda da aktarildidi Uzere, bazi
reklamveren temsilcilerinin detaycilik faktorine yukledikleri; “yaratici fikrin
kalitesinden o6din vermeden yogun enformasyon tasima becerisi”
tanimlamasidir. Detaycilik faktdéri yaratici yonetmenler ve reklamveren
temsilcilerinin farkli anlam yukledikleri bir faktor olarak tartismaya agik hale

gelmektedir.
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DORDUNCU BOLUM

OZET, SONUG ve ONERILER

4. OZET, SONUG ve ONERILER

Bu bolumde tezin 6zeti, bulgular ve yorumlardan ulagilan sonuglar ve

Oneriler yer almaktadir.

4.1.0zet

Bu arastirmanin genel amaci; Turk reklam sektérinin iki énemli tarafi
olan ve reklam vyaraticiigini degerlendirme gorevini Ustlenen vyaratici
yonetmenler ile  reklamveren  temsilcilerinin, reklam  yaraticihigini
degerlendirmede kullandiklari faktorleri ve bu faktérlere ylkledikleri anlamlari
ortaya c¢ikartmaktir. Bu amag dogrultusunda, alanyazinda yer alan ve reklamin
yaraticiligini belirleyen faktorlerin her biri katihmcilarla ele alinmig, Turkiye
Ozelinde faktorlere atfedilen farkli anlamlar ve varolanlara eklenebilecek yeni

faktorler tartisilarak degerlendirme kriterleri listesi olusturulmaya calisiimistir.

Arastirma, Olgubilim (fenomenoloji) desenine sahiptir ve veri toplama
aracli olarak goériusme yontemi kullaniimistir. Gértismeler yari-yapilandiriimis bir
soru formu kullanilarak gerceklestiriimistir. Gérusme yapilacak kisilerin reklam
yaraticiligi Uzerine yuUksek farkindaliga sahip olmalari ve reklam yaraticiligini
degerlendirme surecinde aktif rol oynamalari gerektigi igin érneklem; Kristal
Elma Turkiye Reklam Odilleri Yarismasi'nin son bes (21. ve 17. yarisma
doénemleri arasi) yilinda 6dul alan reklam ajanslarinin yaratici yonetmenleri ve
yarismanin ilk 20 yili icerisinde en cok 6dul alan reklamveren firmalarin ilgili
bolim yoOneticileri olarak belirlenmigtir. Katihmcilarin yanitlari -soyledikleri
sekliyle- her soru igin gruplandirilmistir. Verilerin igcinden anlamli parcalar

secilerek daha anlamli kavramlar Uretilmeye calisiimistir.
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Katihmcilara ilk yoneltilen soru “yaratici reklami nasil tanimlarsiniz?”
olmustur. Yaratici yonetmenler bu soruya reklamin etkililigi (markaya deger
katma, satis artirma), farklilik ve uygunluk faktérlerinin dengeli bilesimi, adirlikl
uygunluk faktord kullanimi, agirlikli  farklihk faktorG  kullanimi  basliklari
cergcevesinde cevaplar vermiglerdir. Reklamda yaraticiligin her durumda gerekli
olmadigr ve reklam yaraticihgr taniminin sabit olmayip zaman iginde
degisebildigi gorugleri de yukaridaki gruplandirmaya ilave edilebilir.
Reklamveren temsilcileri reklamin etkililigi, farkhlik ve uygunluk faktorlerinin
dengeli bilesimi, agirlikli uygunluk faktorl kullanimi, agirhkli farkhhik faktoru
kullanimi bagliklari ger¢cevesinde cevaplar vermiglerdir. Reklam-brief uygunlugu
vurgu Yyapilan bir noktayken, bir reklamveren temsilcisi is ihtiyaclari
dogrultusunda reklam yaraticilhdinin taniminda ve algisinda farkliliklar

olabildigini vurgulamigtir.

Katilimcilara reklam yaraticiligini degerlendirirken kullandiklari bir kontrol
listelerinin olup olmadigi sorusu yoneltilmistir. Yaratici yonetmenlerin cevaplari;
kontrol listesi yok, reklam-tuketici uygunlugu, reklam-marka uygunlugu, her ikKi
uygunlugun beraber kullanimi, orijinallik, reklam—brief uygunlugu, icgora,
produksiyon Kkalitesi olarak siniflandiriimigtir. Reklamveren temsilcilerinin
cevaplari ise kontrol listesi yok, reklam-brief uygunlugu, reklam-marka
uygunlugu, orijinallik, reklam-tuketici uygunlugu, produksiyon Kkalitesi ve

zamanlama uygunlugu olarak belirlenmigtir.

Katihmcilara reklam yaraticihginin farkhlik faktorleri baglhiginda sorulan ilk
faktor orijinallik olmustur. Yaratici yénetmenler orijinalligi; basarli esinlenme,
produksiyon orijinalligi, biriciklik, GrGn/hizmet kategorisinde orijinallik
basliklarinda cevaplamiglardir. Yaratici yonetmenler, tiketici agisindan
orijinallik ve reklam vyaraticisi agisindan orijinallik olarak bu faktoru iki ayri
boyutta degerlendirmislerdir. Elde edilen bulgular dogrultusunda; vyaratici
yonetmenler agisindan orijinallik taniminin biriciklikle sinirlandiriimasinin dogru
olmadigi, basarili esinlenme, Urin/hizmet kategorisinde orijinallik, produksiyon

orijinalligi olarak tanimin genigletiimesi gerektigi soylenebilir. Reklamveren
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temsilcisilerinin goruglerini orijinallik gerekli ve orijinallik gerekli degil seklinde iki
bashkta toplamak muUmkundlir. Reklamveren gorugleri dogrultusunda

orijinalligin tanimina yeni bir tema eklemek olasi gorinmemektedir.

Farklihk faktorlerinden olan esneklik tumuayle tanimi degisen bir faktor
olarak ortaya c¢ikmaktadir. Yaratici yonetmenlerin esneklik faktord igin
geligtirilen; “alternatif Gretmeye uygun vyaratici fikir’ ve “reklam fikrinin
yaraticiigindan 6din vermeden farkli mecralara uyarlanabilme vyeterliligi’
tanimlamalarini destekledikleri gorulmektedir. Kampanyalastirilabilme, disi,
360°, dogurganlik gibi farkl isimlendirmeleri olsa da yaratici yonetmenler
esneklik tanimini kabul etmektedirler. Yang'in (2006); “reklam farkh fikirler
barindiriyordu ve bir konu c¢esidinden digerine atliyordu” seklindeki esneklik
tanimlamasi Turk yaratici yonetmenler tarafindan kabul gérmemistir. Esneklik
faktoranian yaratici fikri degerlendirme asamasinda her zaman kullanildigini
soylemek ise mumkun gorinmemektedir. Yaratici yonetmenlerin; genis olgekli
mecra kullaniminin, entegre yaraticiligin, lansman kampanyalarinin ve uzun
donemli reklam stratejilerinin gerekli oldugu durumlarda esneklik faktorunu
dikkate aldiklari gérulmektedir. Diger yandan, gunimuzde ¢esitlenen mecralar,
tuketicilerin markalarla kurduklari uzun doénemli iligskiler, mecralardaki reklam
mesajl yogunluklarinin yarattigi kirlenme dikkate alindiginda, esneklik
faktorinun ilerleyen zamanlarda 6nem kazanacagini séylemek olasidir. Diger
yandan alternatif iretmeye uygun, esnek yaratici fikirlerin reklam ajanslarinin is
yukinU azaltacagini sdylemek de mumkindir. Bu agilardan bakildiginda,
esneklik  faktorinin ylklendigi bu anlamlarla reklam yaraticiiginin
degerlendiriimesi asamasinda énemli bir faktoér olarak 6ne ¢iktigi sdylenebilir.
Reklamveren temsilcileri de surdurllebilirlik ve c¢ati iletisim gibi farkl
isimlendirmelerle  esneklik faktérini ve yuklenen anlamlarini  kabul
etmektedirler. Bir reklamveren temsilcisinin, “reklam fikrinin yaraticihigindan

vy

0din vermeden farkh mecralara uyarlanabilme yeterliligi” tanimlamasina

katilmadidi ve bunun mimkun olmadigi goértsu bir not olarak digutlmelidir.
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Yang (2006) tarafindan; “reklamin normalde ilgisiz nesne veya fikirleri
birlestirmesi ya da bir araya getirmesi” olarak tanimlanan ve bir farklilik faktori
olarak nitelenen sentez; yaratici yonetmenler ve reklamveren temsilcileri
tarafindan bir teknik olarak degerlendirilmistir. Diger yandan her iki kesimden bu
teknigi ¢cok yararli bulanlar oldugu kadar, etkisine inanmayanlar da mevcuttur.
Bu bulgular dogrultusunda, sentezin reklam yaraticihgini degerlendirirken

kullanilacak kriterlerin diginda birakilmasi uygun olacaktir.

Detaycilik faktort Yang (2006) tarafindan; “reklamin icerdigi sayisiz
detaylar” ve “basit fikirlerin genigletilerek ve detaylandirilarak sofistike hale
getiriimesi” olarak tanimlamaktadir. Yaratici ydénetmenlerin, yaratici reklam
fikrinin basit olmasi gerektigi ve detay kavraminin prodiksiyon kalitesi ile daha
yakin iligki icinde oldugu konularinda hemfikir olduklari tespit edilmigtir.
Reklamveren temsilcilerinin de ayni gorusleri paylastigi soylenebilir. Diger
yandan detayciligi; “yaratici reklam fikrinin kalitesinden 6din vermeden yogun
enformasyon tasima becerisi” olarak anlamlandiran reklamveren temsilcisi
gorugleri de bulunmaktadir. Detayciliga yuklenen bu anlamin, yaratici
yonetmenler igin degil ama reklamverenler i¢in dnemli bir faktor olabilecegi g6z

ardi edilmemelidir.

Sanatsal deger faktori Yang (2006) tarafindan; “reklamin vurucu gorsel
ve metinsel elemanlara sahip olmasi” seklinde tanimlanmaktadir. Yaratici
yonetmenlerin reklam yaraticihginin dogrudan sanat kavramiyla
iligkilendirilmesine karsi olumsuz bir tavir sergiledikleri gorulmektedir. Bulgular
cercevesinde sanatsal deger yerine produksiyon kalitesi tanimlamasinin daha
dogru olacagi gorulmektedir. Yaratici ydnetmenlerin prodiksiyon Kkalitesi
tanimlamalarinin detaycilik faktoru ile ortustugu, yaratici fikri produksiyon
kalitesinden daha onemli gordukleri de elde edilen bulgulardan hareketle
soylenebilir. Reklamveren temsilcileri de yaratici yonetmenler gibi sanatsal
deger vyerine prodiksiyon Kkalitesi tanimlamasinin daha dogru oldugunu
disunmektedirler. Bazi reklamverenlerin, prodiksiyon Kkalitesinin markanin

tuketici Uzerindeki algisina olan etkisinden bahsetmeleri de 6nemli bulgulardan
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biri olarak degerlendirilebilir.

Yaratici yonetmenler ve reklamveren temsilcilerinin yaratici reklami
degerlendirirken, alanyazinin igsaret ettigi reklam-tuketici uygunlugu ve reklam-
marka uygunlugu faktorlerine blyuk énem verdikleri saptanmistir. Her iki kesim
de bu iki faktord, yaratici reklami degerlendirirken olmazsa olmazlar arasinda

gOstermektedirler.

Reklam-marka uygunlugu faktdrt konusunda reklamveren temsilcilerinin
son derece hassas olduklar gorulmektedir. Marka imajinin zarar gormesi
kaygisi, reklamveren temsilcilerinin bu faktére olan gugla baglihklarinin sebebi
olarak gosterilebilir. Reklam-marka uygunlugu faktértnin, yaratici yonetmenler
acisindan marka iletisimi dilinin tutarhligi anlaminda énemli oldugunu sdylemek
mumkdndur. Diger yandan bu uygunluk faktorunin yaraticiidr olumsuz

etkileyen bir reklamveren tutumuna donustugu, bulgulardan anlasiimaktadir.

Reklam-tuketici uygunlugu hem vyaratici yonetmenler hem de
reklamveren temsilcileri agisindan en basta gelen degerlendirme
kriterlerindendir. Sektdrde son yilllarda ¢ok populer olan i¢goru kavraminin, bu
uygunluk bash@ altinda degerlendirilip degerlendiriiemeyecedi konusunda
katihmcilarin ~ goérusleri  alinmigtir.  Yaratici  yonetmenlerin  gorugleri
dogrultusunda i¢goruyd; “insanin bireysel, kilturel ve toplumsal dinamiklerini
anlamak, bu dinamikleri reklam mesaji ve tlketici arasinda kuvvetli bir bag
kurmak icin kullanmak” biciminde tarif etmek mumkindir. Bulgular 1siginda,
icgort  kavraminin yaratici yonetmenler igin reklam-tiketici uygunlugu
faktoranan énemli bir parcasi oldugu sdylenebilir. Yaratici reklamin tiketiciye
uygun olup olmadigini sadece demografik, psikografik, sosyo-ekonomik gibi
degerlendirme kriterlerinin Otesine tasiyan i¢cgoru kavrami, tuketiciye yonelik
daha derin bir anlayisin énemine isaret etmektedir. iggérii kavraminin bu
anlamda reklam-tuketici uygunlugu faktorinun tanimi igerisinde yer almasi, bu
faktorin bir degerlendirme kriteri olarak daha da 6nem kazanmasi anlamini

tasiyabilir.
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Reklamveren temsilcilerinin icgorli hakkinda yaratici yonetmenler kadar
net bir tanima sahip olmadiklari gériilmektedir. icgérii kavramini kurumsal ve
tuketici Uzerinde yaratilmasi istenen etkiler olarak tanimlayanlar oldugu kadar,
yaratici yonetmenlerin tlketici tarafli durusuna yakin olan reklamveren
temsilcileri de bulunmaktadir. Bu farkli bakis acilari, reklamveren tarafi
acgisindan i¢cgoru kavraminin reklam-tuketici uygunlugu igerisinde yer almasini

zorlagtiriyor olabilir.

Alanyazinda yer almayan ama reklam incelemesi ve sektdr uzman paneli
asamalarinda s6z edilen zamanlama uygunlugu faktért, katilimcilarin reklam
yaraticihgini degerlendirme asamasinda olumlu yaklastiklari bir kriter olmustur.
“Ani gelisen toplumsal, siyasal ve benzeri olaylara hizh tepki veren yaratici fikir”
tanimlamasi yaratici yonetmenler ve reklamveren temsilcileri tarafindan kabul

gormektedir.

Yaratici yonetmenlerin goérusleri dogrultusunda, zamanlama uygunlugu
faktorinun yaratici fikir gelistirirken kullanildigi, beraberinde getirdigi bazi
zorluklar da dikkate alindiginda, reklam vyaraticiliginin degerlendiriimesinde
reklam yaraticilari tarafindan kullaniimasi gereken bir faktér oldugu
soylenilebilir. Zamanlama uygunlugu faktorine reklamveren temsilcilerinin
temkinli bir yaklagsimi oldugu goérulmektedir. Bu faktdorl kendi markalar igin
uygulanamaz veya riskli géren katihmcilarin, basarili uygulamalari ise géz ardi
etmedigi saptanmistir. Bu ylzden, reklam vyaraticiliginin degerlendiriimesi
asamasinda zamanlama uygunlugu faktérinin, uygunluk faktérleri arasinda
sayllmasi gerektigi soylenebilir. Zamanlama uygunlugu faktéri konusunda
onemli olabilecek iki nokta vardir. Bu uygunluk faktorinin her yaratici reklam
fikri degerlendiriimesinde kullaniimasi mUmkin degildir. Dolayisiyla reklamin
total yaraticiigi degerlendirmelerinde ekstra bir faktdér olarak yer almak
zorundadir. Diger yandan vyaratici reklam fikrinin tasiyacagr zamanlama
uygunlugu, hem zor ulasilir oldugundan hem de hizli reaksiyon ve emek

gerektirdiginden, Uretilen ise arti bir deder ve yaraticilik katacaktir. Faktor bu
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acidan incelendiginde reklam vyaraticiiginin  6nemli bir bilegkesi olarak

degerlendirilebilir.

Reklamveren temsilcileri gorismelerin genelinde yaratici fikrin briefe
uygun olmasi gerekliligine birgok kez vurgu yapmislardir. “Yaratici reklamin
briefe uygunlugu” veya “yaratici reklamin ig ihtiyacina uygunlugu” olarak
tanimladiklari bu duruslari 6nem tasimaktadir. Reklamin tuketiciye uygunlugu
ve reklamin markaya uygunlugu faktorleri, brief uygunlugu faktérinin bazi
noktalarini i¢ine alsa da tam olarak bir kapsamadan s6z etmek zordur. Reklam
briefi; spesifik pazar kosullari, rekabet, promosyon ve farkh dinamikler
dogrultusunda yapilandirilabilir. Dolayisiyla reklamveren temsilcilerinin Onerisi

dogrultusunda brief uygunlugu bir faktér olarak degerlendirilebilir.

Yaratici yonetmenler ve reklamveren temsilcileriyle yapilan gorusmeler
icerisinde reklam yaraticiliginin etik boyutu da sorgulanmak istenmistir. Her iki
kesim de bu sorgulamayi, tuketici aleyhine bir yaklagim icinde
bulunulamayacagi tezi c¢ergevesinde algilamis ve konu derinlemesine
tartisilamamistir. Eldeki bulgularin yetersizligi yuzinden, bu tez kapsaminda
reklam yaraticihginin etik boyutuyla ilgili bir degerlendirme yapmak mumkidn

olmamistir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, Tablo 5de yer alan temalar

cercevesinde Ozetlenebilir.



Tablo 5. Temalar

Tema Yaratici Yonetmen Reklamveren
Etkililik Farklilik ve Uygunluk
Farkhhk ve Uygunluk Sadece Uygunluk
Yaratici Sadece Uygunluk Sadece Farklilik
Reklam Sadece Farklilik Brief Uygunlugu
Degisken Degigken
Gereksiz
Yok Yok
Tuketici Uygunlugu Brief Uygunlugu
Marka Uygunlugu Tuketici Uygunlugu
Kontrol Marka ve Tuketici Uygunlugu Marka Uygunlugu
Listesi Orijinallik Orijinallik
Brief Uygunlugu Prodiksiyon Kalitesi
icgori Zamanlama Uygunluigu
Prodiksiyon Kalitesi
Biriciklik
Basarili Esinlenme Gerekli
Orijinallik Prodlksiyonda Orijinallik Gereksiz
Uriin/Hizmet Kategorisinde Orijinallik
Orijinalligin Tuketici Agisindan Orijinallik
Paradoksu Reklam Yaraticisi Agisindan Orijinallik
Kampanyalastirilabilme
Esneklik Disi Surdurulebilirlik
360° Cati iletisim
Dogurganhk
Sentez Teknik Teknik
Detaycilik Basit Fikir — Produksiyon Kalitesi

Basit Fikir — Produksiyon Kalitesi

Yogun Bilgi Tasiyabilme

Sanatsal Deger

Prodiksiyon Kalitesi

Prodiksiyon Kalitesi

Uygunluk

Tuketici Uygunlugu (Icgérii)
Marka Uygunlugu
Zamanlama Uygunlugu

Tiketici Uygunlugu (iggori)

Marka Uygunlugu
Zamanlama Uygunlugu

Brief Uygunlugu
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4.2.Sonug

Ulkemiz reklamcilik sektorinin reklam yaraticiiginin degerlendirilmesi
konusuna yabanci alanyazinda belirtilenden daha farkh bir yaklagimi oldugu
gorulmektedir. Yang (2006) tarafindan gelistirilen reklam yaraticihdr olgeginde
bes farklilik, iki uygunluk faktoriyle degerlendirilen reklamin yaraticiligi, Turkiye
Ozelinde Ug farklihk, dort uygunluk faktord bigciminde degisiklik géstermektedir.
Orijinallik faktérinin tanimsal iceridi ¢esitlienmekte, esneklik faktérinin tanimi
tumuyle degismektedir. Yang (2006) tarafindan faktor olarak ele alinan sentez,
Tark reklam sektoriinde bir teknik olarak degerlendiriimektedir. Sanatsal degder
tanimlamasi prodiksiyon kalitesi olarak degisirken, detaycilik faktoriyle
birlesmektedir. Reklamveren temsilcilerinin “yaratici reklam fikrinin kalitesinden
0dun vermeden yogun enformasyon tasima becerisi” tanimlamasi, detaycilik
bashgi incelenirken ortaya konulmustur. Detayciligin bu anlamiyla reklamveren
icin énemli bir degerlendirme faktéri oldugu géz &éniine alinmahdir. icgérii
kavraminin reklam-tlketici uygunlugu bashgi altinda degerlendirilmis olmasi, bu
faktorin tanimsal boyutunu genigletirken 6nemini de artirmaktadir. Zamanlama
uygunlugunun yeni bir degerlendirme faktori olarak ortaya c¢iktigi ve s6z
konusu oldugu durumlarda reklam vyaraticihiginin degerlendiriimesinde
kullanilmasi gerektigi soylenebilir. Reklamveren temsilcilerinin  6zellikle
vurguladiklari brief uygunlugu da Tuirk reklam sektori icin énemli bir diger

degerlendirme faktorlu olarak ortaya gikmaktadir.

Reklam vyaraticilart  ve reklamverenlerin, reklam yaraticiligini
degerlendirme asamasinda benzer goruslere sahip olduklari gorulmektedir. Bu
benzerlikler reklamveren-reklam ajansi iligkilerinde karsilikli anlayisa ve verimli
bir calisma yontemine isaret ettigi kadar, reklam yaraticilari i¢in olumsuz bir
anlam da tagiyor olabilir. Reklam yaraticilari ¢ogunlukla yuksek yaraticiliga
sahip reklamlar Uretmek konusundaki motivasyonlari ile taninirlar (Erglven,
2004, s. 80). Ozellikle yaratici reklam ve orijinallik faktorii konusundaki yaratici
yonetmen gorusleri bu agidan dikkat ¢ekicidir. Orijinallik faktord igin ortaya ¢ikan

temalar ve paradoks tartismasinin boyutlari, reklamverenler arasinda orijinalligi
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tumuyle gereksiz olarak niteleyen goruslerle beraber incelendiginde, ortaya
reklam yaraticiligiyla ilgili olumsuz bir tablo ¢ikmaktadir. Arastirma kapsaminda

gorusulen bir yaratici yonetmenin asagidaki tespiti bu duruma 11k tutabilir:

Reklamveren-reklam ajansi iligkisi hi¢gbir zaman 2001
ekonomik krizi éncesine dénmedi. Reklam ajanslari bu
dbnemi karsiz, daha az karli, kiuigllerek hatta kapanarak
yasadilar. Bu dénemde mlsteriler ellerindeki ekonomik
glicti daha buyik bir yaptinrm seklinde kullanmaya
basladilar c¢lnkl reklam ajanslarinin ihtiyag iginde

oldugunu biliyorlard....

...Eskiden  sbéyle  konusulurdu  mesela;  ‘iletisim
faaliyetlerinden ¢ok memnun degiliz, bunu oturup bir
degerlendirelim  mi?”.  Sorunlu  glindemler  béyle
konusgulurdu. Ya da iste; “arastirma sonuglari gésteriyor ki

bunu bir konusalim” veya “ne yapabiliriz, ne edebiliriz?”...

Su anda sbyle bir refleks var miisteride. Birgok ajansta da

bunun oldugunu duyuyorum; “gideriz”...

Bu go6ris dogrultusunda, 2001 ekonomik krizi sonrasi reklamveren-
reklam ajansi iligkilerinin ciddi bir degisim icine girdigi sdylenebilir. Reklamveren
gorismelerinin  ¢godu bolimine yansiyan, is hedefleri ve reklam etkisi
Olcimleme konusundaki hassasiyetlerin, reklam ajanslarinin yaraticiliga
bakisini da etkiledigi anlasiimaktadir. Reklamveren tarafindan basarisi
kanitlanmig iletisim formalleri ve garantili reklam ¢dzimlerine duyulan yakinlik,
reklam yaraticiigini  yeniden sekillendiriyor olabilir. Musteri kaybetmek
istemeyen reklam ajansi yonetimleri de yeni bir yaratici bakis agisi edinmis

olabilirler.
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Diger yandan tum dunyada reklamcilik 6nemli degisimlerin esiginde
bulunmaktadir. Mecralar g¢esitlenmekte, internet kullanicisi tuketicilerin
markalarla kurdugu iligkiler degismektedir. Reklam artlk sadece populer
kalturan bir pargasi degil, kendisi olmaya baglamistir. Bu agidan bakildiginda
reklam artik sadece tuketiimemekte, tlketici tarafindan yeniden Uretilmekte ve
paylasiimaktadir. Sasser (2008, s. 183-186) tuketicileri artik reklam dretim
surecinin bir pargasi olarak gormenin gerekliliginden bahsetmektedir. Sosyal
aglarin gelismesi ve sanal paylasim ortamlarinin zenginlegsmesi, tuketicinin
reklamla kurdugu iligkiyi kokli bigcimde etkilemektedir. Bu degisim,
reklamverenlerin tuketiciyle kurduklari iliskiyi ve vyaraticilik konusundaki

onyargilarini gozden gecgirmelerini gerektiriyor olabilir.

Reklamin nihai amaci tuketici Uzerinde etki yaratmaktir. Diger yandan bu
etkinin sadece reklamin hesap verebilirlik kavrami cercevesinde kisa vadeli
degerlendiriimesi, tuketicinin degistigi bu donem igin yeterli olmayabilir. Koslow,
Sasser ve Riordan (2006, s. 81-101) reklamveren tutumlarinin reklam
ajanslarinin yaratici potansiyeline olan etkisinden s6z etmektedirler. Tezin
bulgulari incelendiginde, reklamverenlerin reklam ajanslarindan beklentilerinin
kisa vadeli is hedeflerini karsilamakla sinirh kaldigi sdylenebilir. Oysa Dahlen,
Rosengren ve Torn (2008, s. 392-403) yaratici reklamlarin kisa vadeli
hedeflerin 6tesinde yararlar saglayabildigine dikkat cekmektedirler. Bu agidan
bakildiginda, reklamverenlerin tuketicilerle kurduklar iligkilerin uzun dénemli
olabilmesi igin yuksek vyaraticiiga sahip reklamlara ihtiyag duyacaklari

soylenebilir.

4.3.Oneriler

Reklam yaraticiliginin degerlendiriimesi konusunda yapilan bu calisma
sonucunda reklam profesyonellerine yonelik 6neriler gelistirmek iddiali bir
yaklasim olacaktir. Sektdre yonelik dneriler gelistirebilmek icin daha detayli ve
genellenebilir arastirma sonuglari gerekmektedir. Diger yandan reklam

yaraticihiginin degerlendirildigi 6grenim ortamlari bulunmaktadir. Reklamcilik
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editimi alan, ileride reklam sektoriunde calismayl hedefleyen Ogrenciler ve
editmenlerine yonelik Oneriler, 2010 yili itibariyla reklam sektori goz onune

alindiginda, su sekilde siralanabilir:

e Reklam yaraticiigi anlaminda orijinallik sadece biricik (unique) bir
urdne isaret etmemektedir. Bir reklam fikri basarili esinlenme sonucunda
olusursa, reklam fikri de@il ama prodiksiyon alaninda bir yenilik s6z
konusuysa, reklamin dretildigi Urun/hizmet kategorisi icin daha once
kullaniimamig bir fikir ortaya konulmussa; tum bunlar orijinal olarak kabul
edilebilir.

o “Alternatif Uretmeye uygun vyaratici fikir’ ve “reklam fikrinin
yaraticiligindan 6din vermeden farkli mecralara uyarlanabilme yeterliligi”
olarak tanimlanan esneklik faktért, reklam mecralarinin gesitlenmesi ve
Ozellikle internet tabanli reklamciligin gelisimini tamamlamasindan sonra
daha da 6nem kazanacaktir. iletisimde tutarlilik ve tiketiciyle daha siki
bir etkilesim igin, yaratici fikirlerin cabuk eskimemesi ve farkli mecralarda
kullanildiginda yaraticiigindan 6dun vermemesi gerekecektir. Yaratici
reklam fikirleri gelistirirken ve degerlendirirken bu nokta g6z o6ninde
tutulmalidir.

e Normalde ilgisiz nesne veya fikirleri birlestirerek ya da bir araya
getirerek yeni bir Urin elde etmek olarak tanimlanan sentez, hig
kuskusuz yaraticihgin dogasinda bulunmaktadir. Diger yandan, yaratici
reklam fikirlerinin sadece sentez veya bagka tekniklerle gelistirilebilecegdi
savi, reklam yaraticiligini sinirlandirmak anlami tasiyacaktir. Varolanlarin
yani sira yeni teknikler, yeni disunme bigimlerinin ortaya c¢ikariimasi
onemlidir.

o Reklamin asli gorevi bilgi iletmektir. Bu bilgi bir Griin 6zelligi olabilecegi
gibi, uzun vadede tuketici de olusturulmak istenen marka imajina ait
doneler de olabilir. Tark reklamverenlerin belli bir kisminin hala reklamin
yogun bilgi tasimasini Oonemsedikleri bulgulardan anlasiimaktadir.
Yaratici fikir gelistirirken yaraticilik ve bilgilendirme dengesinin ¢ok kritik

oldugu unutulmamaldir.
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e Turk reklam sektdri icin uygunluk faktorlerinin son derece Anemli
oldugu gorulmektedir. Bu durumun yaraticiidi zayiflatacagi disundlebilir.
Diger yandan reklamverenin ¢izdigi belirgin cergeveler icerisinde

gelistirilecek yaratici fikirlerin daha kolay onaylanacagi ongorulmelidir.

Reklam yaraticihigl konusunda gelecekte yapilacak arastirmalar igin su

onerilerde bulunulabilir:

e Arastirma  bulgulari  dogrultusunda, reklamverenlerin  faaliyet
gosterdikleri sektdore baglh olarak vyaratici reklamdan beklentilerinin
farkhlastigi sdylenebilir. Reklamverenlerin yaratici reklamdan beklentileri
ve degerlendirme faktorleri Grtin/hizmet kategorisine gore arastiriimalidir.
Sektdr bazinda yapilacak bdyle bir degerlendirme, reklam ajanslari ve
egitim kurumlari agisindan buyuk énem tasiyacaktir.

e Bu calisma reklamveren ve reklam yaraticilarinin yaratici reklami
degerlendirme faktorlerini  ortaya koymaylr amaglayan nitel bir
arastirmadir. Bu iki kesim icin geligtirilecek yaraticilik Olgekleri alan igin
onemli bir katki olacaktir.

e Yabanci alanyazinda yer alan reklam yaraticihgr faktorlerinin Tark
reklam sektoru igin gecerli olmadigi bulgular dogrultusunda sdylenebilir.
Tark tuketicisinin yaraticilik algisi ve degerlendirme faktorlerinin de bu
baglamda arastiriimasi gereklidir.

e TUrk reklam ajanslarinin yabanci reklam yaraticiligi yarismalarinda
cesitli 6dulleri olsa da, genel anlamda bakildiginda nicelik olarak dusuk
bir basari orani ortaya c¢ikmaktadir. Bunun sebeplerinin arastiriimasi

Tarkiye'de reklam yaraticiliginin gelecegi icin yol gosterici olabilir.
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Ek 1. Goriisme Sorulari

Siz reklamcilik uzmaniyla, reklam yaraticiliginin degerlendiriimesi konusunda
yapacagim  bu gorugsme  doktora tezi arastirmasi kapsaminda
gerceklestirimektedir. Yapacagdimiz gorusme esnasinda tutacagim notlar ve
alacagim ses kaydi, bilimsel etik geregi kimseyle paylagilmayacak ve arastirma

sonuglari ortaya giktiktan sonra imha edilecektir.

1- Unvaniniz

2- Sektordeki deneyiminiz

3- Egitiminiz

4- Yaratici reklami nasil tanimlarsiniz?

5- Bir reklamin yaratici olup olmadigini degerlendirmeye yonelik kriterleriniz
nelerdir? Bu kriterlerden olusan bir kontrol listesinden soz edilebilir mi?

6- Sizce asagidaki farkhlik ve uygunluk faktorleri yaratici bir reklamin
bileseni midir? Bir reklamin/reklam fikrinin yaraticiligini degerlendirirken
bu faktorleri nasil tanimlarsiniz? Bu faktorleri reklamin/reklam fikrinin
degerlendirme asamasinda kullanir misiniz?

6.1- Reklamin orijinal olmasini nasil tanimlarsiniz? Orijinal bir reklam
biricik olmak zorunda midir yoksa basarili bir esinlenme de orijinallik
tanimi altinda deg@erlendirilebilir mi?

6.2- Yaratici bir reklamin/reklam fikrinin esnek olmasi sizce ne anlam
tasiyor? Yaratici reklam fikrinin esnek olmasinin ne tur avantajlan
olabilir?

6.3- Reklam fikrinin bir sentez trlni olmasi sizce reklamin yaraticiligini
etkileyen bir faktor mudiur? Sentez reklamin yaraticiligini dederlendirmek
icin bir faktor olarak mi ele alinmalidir yoksa bir teknik midir?

6.4- Reklamin/reklam fikrinin ¢ok sayida detay igcermesini nasil
anlamlandirirsiniz? Detaycilik reklamin yaraticiigini etkileyen bir faktor

mudar?
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6.5- Reklamin/reklam fikrinin sanatsal degeri yaraticiigi degerlendirirken
goz onune aldiginiz bir faktor muadur? Reklam vyaraticiligi ve sanat
iliskisini nasil tanimlarsiniz?

6.6- Reklamin tlketiciye uygunlugu, reklami/reklam fikrini
degerlendirirken ne kadar Onemlidir? Bu uygunluk faktorand nasil
tanimlarsiniz?

6.7- Reklamin markaya uygunlugu, reklami/reklam fikrini degerlendirirken
ne kadar énemlidir? Bu uygunluk faktérinG nasil tanimlarsiniz?

Reklamin zamanlama uygunlugu ve reklamin yaraticihg arasinda bir
iliskiden s6z etmek mumkin muidur? Reklam-zamanlama uygunlugu
reklami/reklam fikrini degerlendirirken kullandiginiz bir faktér madur?
icgérii kavramini nasil tanimliyorsunuz? Bu kavramin daha &nce
uzerinde konugtugumuz reklam yaraticiligi faktorleriyle bir iligkisi olabilir
mi?

Bir reklamin/reklam fikrinin yaraticiligini degerlendirirken; Uzerinde
konustugumuz faktorleri ne derece kullanirsiniz? Size goére bir énem

siralamasi s6z konusu mudur?
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Ek 2. Faktor Onem Siralamasi Formu

Reklam Yaraticiligi Faktorlerinin Onem Siralamasi

En onemli gorduguniiz faktor icin 1’den baslayin.
Esit onem derecesi atayabilirsiniz.

Esneklik

I
Detaycilik
e
|
e |
I

Eklemek istet_:l_iginiz Diger Faktorler
ve Onem Sirasi






