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YARATICILIK KAVRAMINA GENEL BiR BAKIS

Yaraticilik ve yaratict diisiinme ile ilgili tanimlar konusunda tam bir fikir birliginin oldugunu
soylemek zordur. Literatiirde yer alan tanimlar incelendiginde, yaraticiligin 6zgiinliik, yeni olani
iretme, kavramlar arasi farkli birlesmeler, baglantilar kurma ile iliskilendirilmesi yoniinde ortak
paydalarda birlesildigi goriilmektedir. Yaraticiligi tanimlayan arastirmacilar farkli bakis agilarindan
kavrama yaklagmislar ve yaraticilifin bir siireg, yaratici diisiinme siireci sonucu ortaya ¢ikan bir ¢ikti,
iiriin, kisilik 6zelligi ve zeka ile iliskilendirildigi farkli tanimlar ortaya koymusladir. Yaraticiligin
dogustan gelen bazi basat kisilik 6zellikleri ile agiklanmasi kadar, yaraticiligin ortalama bir zeka
seviyesi ve kisilik ozellikleri ile baglantis1 oldugu ama ¢evresel etkiler ve egitimle belli bir alandaki
yaraticiligin gelistirilebilecegi lizerinde duran yaklagimlar da bulunmaktadir. Ayrica kiiltiiriin ve
egitimin yaraticilik kapsaminda kavramai ele alis bigimleri ve yaraticiliga verilen deger oraninda,
yaraticilig1 destekleyen ya da yaraticiligi engelleyen durumlar ortaya koyabilmesi de s6z konusu
olabilmektedir. . Yaraticilik Kavrami Uzerine Yaraticilik kavrami iizerine farkli yaklagimlarla
getirilen tanimlardan bir kismi1 bireysel yaklasimla yaraticiligi, yaratici kisi, onun zihinsel
faaliyetleri, yaratici kisilik 6zellikleri kapsaminda ele almaktadir. Bu yaklasimda yaraticiligin ilgili
oldugu alana yonelik uzmanlik, bilgi seviyesi, bireyin biligsel siire¢leri ve yaraticilik iligkisi iizerinde
durulmaktadir. Yaraticilik kavraminin 6ziinde yeni olani yaratmak yer almakla birlikte, tanimlara
bakildiginda bu yeni olma durumunun hi¢ olmayani yaratmaktan farkl olarak, var olan kavramlar,
olgular, nesneler arasinda yeni kesigim notalar1 yaratmak, hi¢ yapilmamais sekilde bu unsurlari
birlestirmek, simdiye kadar akla gelmemis bir sekilde olgular, nesneler, kavramlar arasinda iliski
kurarak yeni bir sey liretmek oldugu da goriilmektedir. Bu noktada yaraticilik bireysel anlamda agik
fikirli olmay1, kiginin bildigini unutarak aligilmis olanin disinda davranmasini ve fikir iretmesini
icermektedir. Bu agidan bakildiginda yaraticilikta bireysel yaklagim kadar bireyin i¢inde bulundugu
cevresel faktorlerin de yaraticiligi destekler nitelikte olmasi iizerinde duran yaklagimlar
bulunmaktadir. Kiiltiir, alt kiiltiir, egitim gibi ¢evresel faktorlerin yaratici diislinmeye olumlu zemin
hazirlayacak bir etkisi olmasi, yaratici diigiinme siirecinin performansi {izerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Cevresel ve kiiltiirel faktorlerin etkisinde tanimlanan yaraticilikta, yaratici diisiinme siireci bir
ekip isi olarak goriilmektedir. Yaraticilig1 yeni olan1 iiretme yani ortaya ¢ikarilan bir {iriin (sanat eseri,
bulus vb.) lizerinden degerlendiren yaklasimlara gore ise yaraticilik, bir soruna ¢ziim getiren 6zgiin,
yeni ya da daha 6nce diisiiniilmeyen ¢oziim saglayici bir sey iiretmektir. Bir siire¢ olarak tanimlanan
yaraticilikta ise, yeni fikirler iiretmek i¢in gérmenin ve yapmanin bilinen, alisilagelmis bigimlerinden
ya da yollarindan farkli olarak yeni yontemler, yollar gelistirmek ve bu yollar iginden en ige yarayanin
bulunmasi adina bir degerlendirme asamasinin isletilmesi tizerinde durulmaktadir. Bu noktada
yaraticiligin bir siire¢ oldugu ve bir ekiple birlikte gerceklesen bir yaratim ve degerlendirme siirecinin
oldugu vurgulanmaktadir. Yaratic1 Kisilik Ozellikleri Yaraticilikla ilgili bir kisim yaklasimda,
olgunun dogustan getirilen kisilik 6zellikleri, dogal yaratic1 yetenege sahip olma ile yakin bir iligkisi
oldugu ve sonradan gelistirilemeyecegi lizerine kesin goriisler bulunmaktadir. Bu yaklasimda
yaraticiligin sonradan elde edilemeyecek bir kigisel yetenek, kisilik 6zelligi oldugu da vurgulanmakta
ve yaratici kigilere 6zgii 6zellikler siralanmaktadir. Bu goriisiin yani sira yaraticiligin kisisel
yeteneklerle baglantili olmakla birlikte, sonradan kazanilabilecek bilgilerle desteklenebilecek,
egitimle aciga ¢ikarilabilecek bir olgu oldugu da vurgulanmaktadir. Ancak sanat, mimari, bilim
alanlarinda dahi olarak adlandirilan kisilerin varligi, yaraticilik ve dogustan gelen yaraticilik
6zellikleri arasindaki iliskinin lizerinde durulmasini da beraberinde getirmistir. Tipik yaratici
kisilerin; merakli, farkli konularda bilgi edinmeye istekli, ¢ok yonlii, bagimsiz olmaya istekli, risk
almaya yatkin, 6zgilivenli, kendi islerine odaklanarak calisan, sevdikleri igsler konusunda ¢aligma
motivasyonu yiiksek, sabirli, tizerinde ¢alistiklari is ne kadar zorlayici ise o sorunu ¢ézene kadar
azimle ¢alisan, analiz yapmak konusunda detayci ve zamana ihtiyaci olan, esnek, daha az otoriter,
genel kabul gérmiis fikirlere kars1 mesafeli, renkli ve farkli bir yasantilari olan kisiler olduklar: dile
getirilmektedir. Yaraticilig1 Etkileyen Faktérler Insan psikolojik oldugu kadar toplumsal bir varlik
olarak tiim davranis siireglerinde kendi i¢sel 6zellikleri (kisilik, motivasyon, algilama, tutumlar) ve
yasadig1 sosyal yapidan kaynakli ¢cevresel faktorlerden (kiiltiir, alt kiiltiir, aile, sosyal siniflar, gruplar)
etkilenmektedir. Yaraticilik ve yaratici diisiinme siireci de insana ait eylemler biitlinii olarak, kisisel ve
cevresel faktorlerden olumlu ya da olumsuz yonde etkilenebilmektedir. Bazi durumlar yaraticiligi
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desteklerken bazi1 durumlar ise yaraticiligi baskilamaktadir. Bir toplumu sekillendiren ve tanimlayan
temel degerleri igeren kiiltiirel yapinin, farkli olan1 gdérmeye, sira dis1 olana dnyargilardan uzak
bakabilmeye, yenilikleri kabul derecesine bagli olarak yaraticiligi desteklemesi ya da yaraticiligin
sinirlandirmasi ile kars1 kargiya kalinabilmektedir. Kiiltiiriin yaraticilik 6niinde bir engel olmasindan
farkli olarak, kiiltiiriin yasam pratikleri i¢cinde aktardigi deneyim, koklii bilgi birikimi ve sahip oldugu
tarihi gegmise dayanan kavramsal zenginlikle yaraticilig1 destekleyecek bir kaynak haline gelmesi de
s0z konusu olabilmektedir. Kiiltlirel sistemi olusturan alt sistemlerden biri olan egitim sistemi, okul
oncesi ve ilk 6gretim diizeyinde bir toplumdaki yaratici diisiince siirecinin ve dolayisiyla toplumsal
yap1 i¢inde yaraticiligin ne kadar desteklenip desteklenmeyecegini belirleyen en 6nemli faktorlerden
biridir. Yaraticiligin egitimle kazandirilacak yeni bilgiler ve bakis agilariyla desteklenebilir bir
boyutu oldugu kadar, kalip bilgiler, ¢ergevesi kesin ¢izgilerle ¢izilmis diislince yapilar1 ve analiz-
sentez yapmak yerine hazir cevaplar iizerinden bilgiyi aktaran bir egitim sistemi, yaraticiligi
gelistirmek yerine var olan yaraticilik performansini da geriye ¢ekebilmektedir. Yaraticiligin zeka ile
iliskisine bakan ¢alismalarda da zekanin yaratici diisiince igin beli bir oranda var olmas1 gerektigi;
ama tek basina zeka diizeyi (IQ test sonuglari) ile yaraticiligin 6l¢lilmesinin miimkiin olmadig: dile
getirilmektedir. Analitik Diisiinme ve Yaratict Diislinme Kavramlar:1 Yaraticilig1 bir diisiinme siireci
olarak ele alan tanimlarda sag ve sol beyin 6zellikleri vurgulanmakta ve yaratict diisiinme siirecinde
bilingli ve biling dis1 isleyen farkli asamalarin s6z konusu oldugu dile getirilmektedir. Bu noktada
yaratici diigiinme siirecinin en etkin sekilde islemesi ve ger¢ek anlamda yaratici sonuglar ortaya
¢ikmasinda analitik ve yaratici diiglinmenin birbirini destekler yapida olmasinin dnemi iizerinde de
durulmaktadir. Yaratic diisiinme siirecinde hayal giiciinii kullanarak, farkli olan baglantilar1 kurma ve
yeni fikirler, stratejiler, kavramlar, yontemler olugtururken yaratici diisiinme kadar, bulugun ya da
yeniligin kullanigliligini test etmek icin analitik diisiinmeyi de kullanmak gerekmektedir. Analitik
diislince sol beyine 6zgii niteliklerle ortaya ¢ikan yani mantiksal, tek bir dogruya yonelik olarak hareket
eden dogrusal nitelikli bir diisiinme bicimidir. Analitik diislinme durumlar, olaylar, kavramlar arasinda
analiz yapmay1 ve tek dogruya ulagsmay1 amaglamaktadir. Analitik diisiinme yaratici diisiinme
siirecinde sonugcta belirlenen parlak, yaratici ama ise yarar fikri bulmay1 saglamaktadir. Bu agidan da
yaratici diisinme ve analitik diisiinmenin birbirini tamamlayan ve yaraticilik siirecini giiclendiren bir
yapist oldugu sdylenebilir. Yaratict diisiinme farkli bakis agilarinda fikirlerin iiretildigi, soruna ¢6ziim
bulmak i¢in ¢ok sayida fikir iiretiminin yapildig1 ayrisan bir nitelik géstermektedir. Cok sayida ayrigan
nitelikte farkli bakis agilarinda fikirler iiretmek, yaratici diisiinme siirecinde ulagilmasi diigiiniilen en
yaratici, diisiiniilmemis ve ise yarayan fikre ulagmakta siirece zenginlik katan ve siireci gii¢clendiren bir
durum yaratmaktadir. Analitik diisiinme tek ya da az sayida yanita dogru giden siirecte fikirlerin
kesistigi bir diislinme bicimi olarak mantiksaldir. Konuya ya da soruna detayli ve derinlemesine olarak
egilir. Analitik diigsiinme kesisen yapisi ile bu siiregte sinirlari belli olan bir sekilde duruma bakar ve
analizler yapar, dolayisiyla da dikey bir fikir iiretim siirecini igerir. Yaratict diisiinmede miimkiin
oldugu kadar ¢ok sayida ve farkli bakis agilarindan ¢6ziim alternatiflerine ulagilmasi hedeflendigi i¢in
ayrisan bir yap1 vardir. Bu ayrisan yapida olaya tek ve derinlemesine bir agidan bakilmaz. Olaylar,
olgular, kavramlar farkli agilardan iliskilendirilip, birlestirilerek daha genis bir perspektiften yatay bir
acidan isleyen bir diisiinme siireci s6z konusudur. Yaratic1 Diigiinme Siireci Yaraticilik belli bir
durumda yasanan bir tikaniklig1 asma, ortaya ¢ikan bir soruna ¢dziim Onerileri gelistirme i¢in kavram,
olgu, olay ve unsurlar arasinda var olandan farkli yeni baglantilar gelistirme ve ¢dziim iiretme ise,
yaratici diisiince de bu ¢6zlimiin {iretilmesinde izlenen yol, kullanilan teknikler ve yontemlerin
biitiiniidiir. Bu noktada yaratici diisiincenin ortaya ¢ikmasi bir siire¢ igerisinde gergeklesir. Yaraticiliga
siire¢ olarak yaklasan tanimlarda, yaratic1 diisiince problem ¢6zme siireci olarak ele alinmaktadir.
Yaratici diisiinme siireci konusunda en bilinen ve eski ayrim Graham Wallas tarafindan gelistirilen dort
agamali yaratict diisiinme siirecidir. Wallas'a gore yaratici diigiinme siireci; hazirlik, kulugka,
aydinlanma ve dogrulama asamalarindan olusmaktadir. Yaratici diisiinme siireci farkli arastirmacilar
tarafindan farkli kavramlar etrafinda siniflandirilmis olsa da ayni temel {izerinden bir siniflandirma
yapilmaktadir. Kars1 karsiya olunan bir sorun ya da agilmasi gereken bir engel vardir ve siire¢ durumu
tespit etme, konuya yonelik bilgi toplama ile baglamakta, daha sonra fikrin olusmasina yonelik bir fikir
olusum agsamasina geg¢ilmekte, olusum siireci bir siire sonra bilingsizce akan ama sonuca ulasan yeni
fikrin ortaya ¢ikmasi, aydinlanma siirecini getirmekte ve son olarak da elde edilen fikrin ise
yararliligi, kullanilabilirliginin test edildigi bir degerlendirme asamasina gegilmektedir. Yaratici
diisiinme-analitik diisiinme ve sag beyin-sol beyin arasinda yaratict diisiinme siirecinin basarist i¢in bir
etkilesimin ve is birliginin olmasi 6nemlidir ve 6n kosuldur. Sag beyinin uzaysal farkindaligi ve hayal
kurma giicii, yaratici bir bakis agisiyla duruma ya da soruna daha genis bir perspektiften bakarak, hi¢
akla gelmemis yeni ¢oziimler {iretilmesini saglamaktadir. Sol beyinin daha dar perspektiften, mantik
cergevesinde derinlemesine analizlerle olaylara bakisi ise analitik diisiinmenin tek ya da en az sayida
dogruya yonelen kesisen yapisini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu durum yaratici diiglince siirecinde ise
yarayan ve daha Once hi¢ diisliniillmemis olan ¢6ziime giden yolda analitik ve yaratici diigiinmenin
siirece olan katkisini ortaya koymaktadir.
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BiLiM, SANAT ve iS DUNYASINDA YARATICILIK

Bilim, sanat ve is diinyas1 insanlarin aktif olarak kendilerini gosterdikleri ve toplum yasantisinin
ilerlemesine katki saglayan dnemli alanlar arasinda yer almaktadir. Gegmisten giinlimiize insanlik
tarihinde bilim, sanat ve is diinyasi ¢esitli gelismeler ile kars1 karsiya kalmig ve bu alanlardaki
gelismelerin yasanmasi farkli etkenlere bagli olarak ilerlemeler kaydetmistir. Insan yasantisinin
siirdiirlilmesinde etkili olan dinamiklerin farklilagsmasi ile birlikte bilim, sanat ve is diinyasinda da
yap1 taslar1 degisime ugramaya baglamistir. Yasam kosullarinda degisen dinamiklerin etkisiyle
yaraticilik unsurlarinin gelisimine zemin hazirlayan bir ortam olugmus ve yaraticilik dnem kazanmaya
baslamistir. Yaraticiligin 6n plana ¢ikmasina bagli olarak bilim, sanat ve is diinyast hem biligsel hem
de becerilerin kullanilmasi problemlere ¢6ziim bulunmasi, uyum gosterilmesi ve is siire¢lerinde
etkililigin artirilmasinda etkili olmaya baglamistir.

BILIM VE SANATTA YARATICILIK

Yaraticilik tek bir unsur ile ifade edilemeyen genis bir kavrami ifade etmektedir. Genel olarak,
yaraticilik yenilik, problem ¢6zme, daha 6nce olmayan bir seyi ortaya gikarma, ya da yasam igerisinde
yeni alanlar agma gibi ifadelere karsilik gelmektedir. Ancak, yaraticiligin belirli paradigmalar
igerisinde ifade edilmesi farkli alanlarda ayni sekilde karsilanmama durumunu ortaya ¢ikarmaktadir.
Bilim ve sanat diinyasindaki yaraticilig1 ele aligt buna 6rnek géstermek miimkiindiir. Bilim diinyasinda
yaraticilik kavrami, belirli bir bilgi birikimine sahip olarak bir fikri ortaya koymak, bir seyi kesfetmek
ya da bulmak olarak anlatilabilirken; sanat diinyasinda yaraticilik ise orijinallik ve 6zgiinliik gibi
kavramlar ile zenginlestirilebilir; ¢iinkii sanat alaninda 6zellikle sanat eserlerinde yaraticiligin 6n
planda tutulmasi farkliligin ortaya konmasi noktasinda eserin kalici olmasini saglamaktadir. Bilim ve
sanat diinyasindaki yaraticiligin birbirlerinden farkli olmalarina ragmen, bir insanin belirli bir ¢cabas1
ile ortaya koydugu liriinii ifade etmesi ortak noktay1 olusturmakta ve yaraticiligi ayni1 eksende
birlestirebilmektedir. Yaraticilik ve Sanat Sanat, insanlik tarihinin tiim siirecleri i¢erisinde yer almis
bir alandir. Sanat alaninin var olmasinda, gelismesinde, bu alandaki eserlerin gegmisten giinlimiize
kadar gelmesinde yaraticilik 6nemli bir role sahip olmustur. Sanat, sadece bir eserin ortaya konmasini
ifade etmemektedir. Sanat ile yaraticilik arasindaki iliskide 6zellikle sanatin duyulara da hitap ediyor
olmasi sanatin insan yasantisinda kalic1 bir yer edinmesinde etkili olmaktadir. Sanat ile yaraticilik
arasindaki kopril sanatin unsurlarinin yaganmasina zemin hazirlamaktadir. Sanatin yaraticilik ile
perginlenmesi sanat eserinin belirli bir siire¢ igerisinde iiretilerek, yeni bigimlerle ortaya konmasini
gerektirmektedir. Bu kapsamda genel ve 6zel yeteneklerin siniflandirilmasi gerekli olmaktadir. Sanatta
yaraticiligin ortaya konmasi belirli bir birikime sahip olunmasi ve yetenegin tek basina yeterli
olmadigin1 gostermektedir. Sanatin var olmasinda yaraticilik, 6zellikle gorsel elemanlara yer vererek
bunlarin duyulara hitap etmesi noktasinda 6énem tagimaktadir. Bu noktada, yaraticilik ve sanat
arasindaki iligkide sanatin ortaya konmasinda yaraticilik unsurunun mihenk tasi oldugunun altini
cizmekte yarar vardir. Yaraticilik ve Bilim Gegmisten giiniimiize iizerinde yasadigimiz diinyada insan
topluluklari siirekli var olma miicadelesi igerisinde olmuslardir. Ozellikle, insanlik tarihinin
baslarinda hayatta kalabilme amaciyla ilkel insanlar yarattiklari ilkel yagsam ortamlarinda insanlik
tarihi i¢in 6nemli adimlarin atilmasini saglamislardir. Thtiyaglar dogrultusunda yasam alanlarinin
gelistirilmesi konusunda ¢6ziim bulmaya ¢aligarak 1sinma amaciyla ates, beslenme amaciyla avcilik
ve barinma amaciyla farkli ara¢ geregleri ellerindeki imkanlar1 kullanarak yagsam alani yaratmaislardair.
Bu dogrultuda zihinsel siire¢ler devreye girmistir. Bilimsel yaraticilik da egitim ve bilgi birikimi ¢ok
onemlidir. Ilkel insan yasantisinda insan topluluklar bilginin kullanilmasindan &nce deneyimleri,
gozlemleri dogrultusunda hareket ederek bilimsel alandaki yaraticiligin ilk érneklerini sunmuslardir.
Bugiin ise, egitim ile birlikte bilim alaninda yaraticilik zenginlesmistir. Ciinkii, alinan egitim
dogrultusunda bireyler bir olgu konusunda fikir sahibi olarak hareket etmekte, bilinmeyenin ortaya
konmasina katk1 saglayabilmektedir. Ozellikle, bilinmeyenin ortaya konmasi noktasinda edinilen
bilgiler zihinde agilmayan kapilari agmaktadir. Bu sayede kesiflerin ve buluslarin baslangi¢ noktasi
olusmaktadir. Bilimsel alandaki yaraticilik belirli bir siirece ihtiya¢ duymaktadir. Bu sebepten otiiri,
bilim ile yaraticiligin iliskisinde bilginin, egitimin, 6grenmenin énemli bir pay1 vardir. Bilimsel
yaraticiligin ayristigi noktada analitik zeka devreye girmektedir. Analitik zekanin kullanilmasinda ise
Ogrenilen bilgiler 6n plana ¢ikmaktadir. Ciinkii, edinilen bilgiler karsilasilan durumlar karsisinda
yaratict ¢oziimlerin iiretilmesini saglayarak, problemlerin ya da var olan durumlar konusunda ¢6ziimiin
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ortaya konmasini saglamaktadir. IS DUNYASINDA YARATICILIK Giiniimiiziin bilgi ve teknoloji
cag1 olmasi, kiiresellesme siirecleri, iletisim alaninda hizli bir etkilesim aginin kurulmasi,
isletmelerin izledikleri politikalar ve stratejileri de etkileyerek ve yeniden bigimlenmesi noktasinda
etkili olmaktadir. Yasanilan degisiklikler ve degisimlere ayak uydurmaya calisan igletmeler
farklilagma stratejilerini isletme hedeflerini ve isletme verimliligini saglayabilmek i¢in kullanmaya
baslamislardir. Isletmeler icin farkli olmaya ¢alismak, digerine benzememek isletmenin 6n planda
olmasina zemin hazirlamaktadir. Bu kapsamda, isletmeler izlemesi gereken politikalarda yaraticilik
siireclerini isletmenin kurum kiiltiiriinde i¢sellesmesini saglayarak, yenilik¢i yaklasimlarla hareket
etmeye ¢abalamaktadir. Yenilik¢i yaklagimi benimseyen ve yaratici siirecleri yonetim anlayist
igerisine dahil eden isletmelerin biilylime hedeflerine ulagmasi, isletme igerisinde saglikli bir
etkilesimin ve verimliligin saglanmasina katki saglamaktadir. Yasanan degisimler siirekli yenilikleri
benimseme ve ayak uydurmayi gerektirmektedir. Bu durumda isletmelerin yaraticiligi kullanarak
isletme yonetimine dahil etmeleri basarilarinin anahtarini olusturmaktadir. Is diinyasinda isletmeler
biinyesinde yaraticiligin benimsenerek, is siireglerinde kullanilarak aktarilmasi noktasinda biitiinciil
olarak ve organize bir sekilde hareket etmek dnemlidir ¢iinkii isletmelerde bireyden 6nce biitliniin her
bir parcasinin verimlilikte ve hedeflere ulagsmada etkisi ve rolii ¢ok bliyiiktiir. Bu kapsamda, yaraticilik
ve yenilikgilik ilkeleri is diinyasinda ¢aga ayak uydurulmasi, rekabet ortaminda giiclii bir sekilde
hareket edilmesi, yaratici fikirlerin ortaya konarak igletmelerin farkliliklarini yaratacaklar: ortamlari
gelistirmelerinde kritik bir dneme sahiptir. Is Diinyasinda Yaraticiligin Onemi Is diinyasinda
isletmelerin karsilagmis olduklari ¢cevresel, fiziksel faktorler gibi birgok etken igletmelerin yonetim
siireglerindeki etkenlerin sekillenmesinde etkili olmaktadir. Cag geregi karsilagilan bir¢ok unsur,
yeniliklere ayak uydurmayi gerektirmektedir. Bu kapsamda isletmeler yenilik¢iligin ve yaraticiligin
oldugu bir anlayis1 benimseyerek stratejilerini uygulamaya ¢alismaktadir. Bu noktada, isletmeler yeni
yonetim islevleri kapsaminda igletme verimlilikleri i¢in firsat alanlar1 yaratma imkéni
bulabilmektedir. Is diinyasinda yenilik¢i olan yaklasimin benimsenerek yaratici kiiltiir igin bir ortam
hazirlanmasi saglanmalidir. Bunun gergeklestirilmesi ile birlikte isletme igerisinde iletisim, yonetim
siirecleri daha saglikli ve etkilesimin yiiksek oldugu sekilde ilerleyecektir. Dolayisiyla, is diinyasinda
yaraticiligin 6n planda tutulmasi isletmeler i¢in gesitli artilar getirecek, rekabet ortaminda bu yonetim
anlayisi isletmenin disarisindaki faktorlere karsi basarili bir sekilde ilerleme kaydetmesine zemin
hazirlayacaktir. Is Diinyasinda Yaraticiligin Kullanimi ve Yeni Uriin Gelistirme Siireci Is diinyasinda
yenilikg¢i bir yaklagimi benimsemek ve bunu kurum kiiltiiriiniin bir par¢asi haline getirmek yaratici
siireglerin olusumunda énemli bir adimi1 olusturmaktadir. Ozellikle, isletmelerin yer almis olduklari
piyasada rekabetin yogun yasaniyor olmasi yenilik¢i ve yaratict yonetim anlayisini benimseyen ve
uygulayan igletmeler i¢in bir art1 olusturmaktadir. Bu dogrultuda isletmeler kendilerini yeni bir iiriin
piyasaya sunma asamasinda yaraticiliklarini ortaya koyma imkani bulabilmektedirler. Yeni bir iiriin ile
ilgili fikrin baglangi¢ noktas1 yaratici diislinceyi ortaya ¢ikarmaktan gegmektedir. Fikrin iiretim
siirecine doniistiiriilmesinde ise triiniin kullanilabilir olmasi en 6nemli kriteri olusturmaktadir. Bu
kapsamda iiriiniin kullanilabilir olmasindan sonra {iriiniin {iretim siirecine ge¢gmeden 6nce bes dnemli
adimi takip etmek gerekmektedir. Bu adimlar; fikirleri toplama, fikirleri eleme, {iriin tasarilarini
gelistirme ve test etme, yeni {iriinii gelistirme ve pazarlama testidir. Dolayisiyla, yeni bir iiriiniin
gelistirilmesi i¢in belirli bir zamana ihtiyac¢ olmakla birlikte; yeni bir iirliniin gelistirilerek
sunulmasinda yenilik¢i ve yaratici bir yonetim anlayigini benimseyerek fikirlerin kullanilabilirligine
karar vermek gerekmektedir. Bu ¢ercevede, isletmeler farkliliklarini ortaya koyarak, piyasada rekabeti
bir avantaja ¢evirecek ve rakipleri ile gii¢lii bir sekilde miicadele edebilme potansiyelini elde
edeceklerdir.
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REKLAM VE YARATICILIK

Yaraticilik kavrami yasam i¢inde siklikla kullandigimiz ve karsimiza ¢ikan bir kavramdir. Giinliik
yagsamda insanlar, rutin yagam pratikleri i¢inde sorunlar1 ¢6zmek, agmaza girdikleri noktalar1 agmak
i¢in yaraticiliklarini kullandiklar bir takim siirecleri isletebilmektedirler. Yaraticilik, sanat ile i¢ ige
gecmis bir kavram olarak goriilmekle birlikte, kavramin 6ziinde farkli olan1 sunmak, bir tikanikligi,
¢Ozlimsiiz kalan bir durumu ¢6ziime ulastirmak yattig1 icin egitimden, miithendislik alanlarina yani
sosyal bilimler ve fen bilimlerinin her alaninda yaratici diisiince siire¢lerinin kullanildigi durumlarla
karsilasmak miimkiindiir. Bu noktada reklamcilik alan1 da yaraticilikla ¢ok yakin bir temasi olan bir
sektor olarak goriilmektedir. Hatta meslegin i¢inde yaratici yonetmen, yaratici reklam yazari, sanat
yOonetmeni gibi tanimlanan kariyer alanlar1 yer almaktadir. Bununla birlikte reklamdaki yaraticiligin
sanatta yaraticilik kadar 6zgiir, sinirsiz bir boyutu olmadig1 bilinmektedir. Ciinkii reklam markanin
icinde bulundugu soruna ¢6ziim ararken, reklamveren, hedef kitle, amaclar, zaman ve biit¢e gibi bir
takim sinirlayici faktorlerle kars: karstyadir ve yaraticilik da bu faktorlerden etkilenir. Ama her seye
ragmen reklamin bilinen kavramlar ve unsurlardan farkli olani, hedef kitlenin yogun iletisim kalabaligi
i¢inde farkina varmasi, gérmesi, anlamas1 ve hatirlamasi i¢in orijinal bir sekilde bir araya getirme
cabasi yaraticilikla yakin temasini ortaya kesin olarak koymaktadir. Sadece reklam alanindaki
yaraticiligin icerik olarak degerlendirilmesi ve tanimlanmasinda farkli goriislerin varligindan
bahsetmek miimkiindiir. Reklamda Yaraticiliga Dair Goriisler Reklamda yaratici fikir, sira dis1, farkl
bir fikir ortaya koymak olarak aciklanirken, yaratici fikrin sira disi oldugu kadar markaya 6zgii olmasi
gerektigi iizerinde de durulmaktadir. Markaya 6zgii olma durumu, markanin rekabette ayrigmasini
saglayacak, marka kimligini de olugturan marka degerleri ile uyumlu, ortiisen ya da biitiinlesen bir
fikrin ortaya konulmasidir. Reklameilik agisindan etkisi olan, ise yarayan reklamin, bu 6zelligi
tasimasi gerektigi vurgulanmaktadir. Bir fikri ya da fikirleri sira dis1 bir sekilde vermek, daha 6nce
yapilmamis kombinasyonlarla sunmak reklamda yaraticilig1 agiklar ve bu agilardan bakildiginda
yaraticilik reklamda amag degil, reklamin rekabet ortaminda ulagsmaya ¢alisti§1 amaca en etkin
sekilde ulagsmasini saglayacak ara¢ olarak degerlendirilmektedir. Rosser Reeves Temel Satig Vaadi
Stratejisi olarak tanimladig: yaratici stratejisinde, iiriiniin sahip oldugu kendine has bir 6zelligin satin
almaya deger olmasi durumunda reklami isler héle getirecek bir yaraticilik gostergesinden
bahsederken; David Ogilvy Marka Imaji yaklasiminda, markaya has tutarli, uzun dénem ise yarayacak
bir kisilik 6zelligi izerinden imaj yaratmay1 vurgular. Her iki stratejide de reklam markaya has,
markay1 ayristiran ya fiziksel ya da psikolojik bir marka 6zelligine vurgu yaparak satisi
gerceklestirmeye ¢alisir. Uriin ya da markanin 6ziindeki bu farklilig1 ifade eden 6zelligin kendisi
yaratici siirece katki sunar. Al Ries ve Jack Trout ise, reklamda yaratic1 ¢alismalarin tiikketicinin
beyninde iiriin, hizmet, kurum ya da markaya uygun bos bir yer bulmak, bdyle bir yer yoksa yaratmak ve
markay1 burada en iyi sekilde konumlandirmak oldugunu ifade etmislerdir. Reklamcilikta ekol olan
isimlerden Bernbach, Burnett ve Ogilvy reklam igeriginde basitligin, yaraticil1g1 yliksek ve basarili
reklamlarda bir ilke oldugunu ileri siirmektedirler. Italyan reklamci Oliviera Toscani'ye gore
geleneksel reklamlarin yaraticiliktan uzak olmasinin nedeni, kimseyi rahatsiz etmeksizin kolay kabul
gérmenin rahatligiyla olusturulmus olmalaridir. Oysaki {iriinle reklam mesajinin bagini koparmak ve
her seyi tek tiplestirmeye ¢alisan pazarlama anlayisindan uzak durmak, reklamcilikta basarili olmay1
saglayacak temel ilkedir. Atilla Aksoy reklamdaki yaraticilig1 bir sey yaratmaktan farkli olarak, var
olan seyleri yeni iliskiler i¢inde sunmak olarak tanimlar ve reklamcinin iginin etkili iletisim oldugunu
belirtir. Reklamla yapilan izleyicinin dikkatini ¢ekmek, zihinsel katilimini saglamak icin gerekli olan
orijinalligi bagsarmaktir. Ferruh Uztug ise, reklamin yaratici ¢ozlimleri {iretme siirecinde akil ve
duygular, sag beyin ve sol beyin karsitliginda, rasyonellik ve duygusalli§in beraber isledigi, bu
karsitliklar arasindaki ¢atismanin belirgin oldugu durumlarda ortaya ¢ikan sentezin basarili, iyi isleyen
reklamlar1 yarattig1 iizerinde durmaktadir. Ozetle bakildiginda, marka kimliginin énemli bir pargasi
olan marka degerleri ile biitiinlesemeyen, sadece prodiiksiyonun dikkat ¢ekiciligi ve farklilig1 izerine
odaklanan bir yaraticilik, etkili iletisim saglayan bir yaraticilik degildir. Bu tiir reklamlar markanin
tiikketicinin zihninde bir konum kazanmasina yardimci olamadig81 i¢in amaca ulagmaya hizmet edemez.
Reklamda yaraticilik, reklam1 olusturan ve etkileyen tiim unsurlardaki uyum ve bu uyumun orijinal bir
sekilde sunumu ile saglanabilir. Reklam Uretim Siireci ve Yaraticilik Reklamda yaraticilik markanin
kars1 karsiya oldugu bir sorunu dogru analiz edip, dogru bilgiler kullanarak ama o bilgileri orijinal bir
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bigimde aktararak ¢oziim iiretme siirecidir. Bir reklam kampanyasi i¢in miisteriden gelen brief ele
alinirken, briefin tekrar yazilmasi, miisteriden alinan her tiirlii bilginin tekrar tekrar analiz edilmesi,
aslinda var olan durumu ve 6zde ¢6ziimlenmesi beklenen problemi her agidan goérebilmek ve ¢6ziim
olarak da en ise yarayacak fikri bulabilmek i¢indir. Bu siirecte reklamci belli yaratici stratejilerden
yardim alarak siireci igletir. Bu noktada, uygunluk/yansima, 6zgiinliik ve etki boyutlar: reklamin tiretim
siirecinde yaraticiligin yakalanmasinda etkili olan boyutlardir. Reklam tiiketicinin ilgileri, ihtiyaglari,
oncelikleri ile baglantili ve onun anlayabilecegi sekilde olusturulmali ve mesaji olustururken
kullanilan tiim unsurlar yeni, farkli, orijinal bir bigimde bir araya gelerek sunulmalidir. Bu siire¢
sonucta beklenen amaca ulagsma yo6niinde etkili bir iletisim saglayabiliyor ve tiiketicinin hayatinda
marka konumlanip hatirlanabiliyorsa reklamda yaratici bir iiretim siirecinin igletildigini sdylemek
miimkiindiir. Reklamda yaraticiligin ise yarar, amaca hizmet eden ve sonuclar1 alinabilir bir
yaraticilikla ifade edildigi goriilmektedir. Tiiketici i¢in anlam ifade edebilecek, yasadig1 bir sorunun
¢Ozlimiine isaret eden bir durumu, rasyonel ve duygusal bir faydayi, hi¢ diisiiniilmemis, farkh fikir
ve/veya tasarim kombinasyonlari ile sunabilmek yaratici bir reklam1 tanimlamaktadir. Hedeflenen
markayla kendini iliskilendirmis, hayatina markay1 yerlestirmis, {iriin yarar1 ile hayatin akisi iginde bir
iliski kurmus, zihninde markay1 bu baglamda konumlandirmis bir tiiketici yaratabilecek reklam icerigi
olusturabilmek ya da uzun soluklu ve tutarli bir tema yaratarak bu temay1 markaya 6zgii bir farkindalik
unsuru haline getirebilmektir. Reklamda Yaraticilig1 Sinirlandiran Unsurlar Reklamda yaratict siirecin
isletilmesi; alanin kendine has 6zellikleri, uygulama asamasinda kars1 karsiya olunan zaman baskisi,
maliyet baskisi gibi yaraticilig1 zorlayan unsurlar, sektdrdeki insan kaynaginin yaraticilik konusundaki
yetersizligi ya da siire¢ i¢cinde girdigi agmazlar ve reklamda yaratici siirece farkli agilardan bakan
reklamcilarin birbiriyle ¢elisen goriisleri nedeniyle zorlagabilmektedir. Reklam dogasindan
kaynaklanan bazi kisitlayici faktorler etkisinde yaraticilik konusunda sanat alan1 kadar 6zgiir ve sinirsiz
bir yaraticiliga sahip olamamaktadir. Kampanya siirecinde reklamverenin beklentileri, marka
kimliginin gerektirdikleri, kampanya icin ayrilan biitcenin kapsami ve miktar1 gibi unsurlar yaratici
siireci kisitlayabilmektedir. Reklamin hedef kitlesi olan tiiketicinin demografik, psikolojik ve
sosyokiiltiirel 6zellikleri mesaji algilama, yorumlama siireglerini belirler ve yaraticilik tizerinde
sinirlayict bir faktore doniisebilir. Reklam bir markanin karsi karsiya oldugu sorunu ¢ézmek igin
hareket eder yani sonucu 6l¢iimlenebilecek bir amaca ulasmak iizere planlanir. Olgiilebilir bir amaca
hizmet etme durumu da reklamin yaraticilik boyutunu sinirlandiran bir etki ortaya koyabilmektedir.
Reklamin kendi dogasindan kaynaklanan 6zelliklerle yakin iligkili olarak kampanya planlama
siirecinde reklamciya yol gosteren temel yaratici stratejilerin, bir gerceve ¢izmesi ve yaratici fikir i¢in
formiilasyonlar yaratmis olmasi nedeniyle yaraticiligi sinirlandirdigi yoniinde elestirilmesi de s6z
konusu olabilmektedir. Bu goriise karsit olanlar ise, reklamin bir sanat alan1 olmadig1 ve sinirsiz bir
yaraticiligin reklam i¢in s6z konusu olamayacagini belirterek, reklamda kullanilan yaratici
stratejilerin reklamciya siire¢ iginde kaybolmadan ve amacgtan sapmadan hareket edecek yol haritasi
gorevi gordiiklerini belirtmektedirler. Ozetle yaratic1 ve ikna ediciligi yiiksek bir iletisim igeriginin
reklamin hedeflerine etki edebilmesi i¢in pazarlama bakis acisiyla marka-iiriinle iliskili olmast,
markaya-iiriine yonelik tiiketici i¢in anlam ifade eden rasyonel ve duygusal tatmini saglayacak
Ozelliklere vurgu yapmasi gerekmektedir.
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REKLAMCILIKTA YARATICI FiKiR BULMA Yaraticiliginin evrensel bir tanimini bulmak ve bir
cerceveye almak oldukc¢a zordur. Ciinkii yaraticilik ve yaratici fikir kavramlar 6zii itibariyla 6znel bir
bakis agisini ifade etmektedir. Yaratici fikir, birgok farkli 6zelligi barindiran bir yapiya sahiptir.
Yaratici siireci firtina metaforu ile agiklayan Kyna Leski (2017: 23-25), firtinalar gibi yaratici
siireclerin de bir seylerin yerini degistirdigine ve dengesini bozdugunu, gelgitleri oldugunu, farkli
Olcekleri olabilecegine, sinirlarini belirlemenin zor olacagina, tekrar edebilmesi gibi 6zelliklere sahip
oldugunu ifade eder. O nedenle de yaratici bir fikrin {iretim siireci ve ortaya ¢ikisi rastgele gerceklesen
bir duruma karsilik gelmemektedir. Digerlerinden fakli olan bir fikrin yaratict olarak nitelendirilmesi
akilcilik, esneklik, 6zglinliik, ayrintilama ve yeniden tanimlama boyutlarinin bir araya gelmesiyle
miimkiindiir. Bu boyutlar kisaca su sekildedir: « Akicilik: Zihinde saklanan bilgilerin ihtiyag
duyuldugunda hizli ve akic1 bir bigimde kullanilmasidir. » Esneklik: Bir sorun ¢oziiliirken zihindeki
kaliplarin disina cikilarak 6zgiir diisiinmeyi ifade etmesidir. « Ozgiinliik (Orijinallik): Bir soruna farkl
acilardan bakmak, sorunlara farkli ¢ézlimler iiretebilmektir. « Ayrintilama (Detaylandirma): Verilen
basit uyaricilara eklemeler yaparak onlar1 gelistirme islemidir. Eklemenin sonundaki iiriin, ¢esitli ve
alisilmadik olmalidir. » Yeniden Tanimlama: Sorun ya da konu hakkinda bilinen yollardan farkl: bir
yolla tanimlama yapilabilmesi. Oziinde etkili yaratic1 fikirler olusturma ¢abasi olan reklamcilikta da
yaratici fikir tiretme” konusu belirli bir pazar ortami igerisinde “ farkli olana” ulagmanin aract
konumundadir. Her ne kadar farkli olmak bir vurgu olarak karsimiza ¢iksa da reklamda yaraticilik
denildiginde reklamveren tarafindan belirlenmis, sinirlari belirli bir alan karsimiza ¢ikmaktadir. Bir
anlamda reklamcilik alanindaki yaraticilik; markaya, reklamverene, pazarlama hedeflerine, kampanya
stratejisi uyumu kapsayan bir niteliktedir. Yapilan ¢ok sayida arastirma, verilen egitimler ve kullanilan
teknikler yakindan incelendiginde reklamcilik gibi birgok alanda ihtiya¢ duyulan yaratic fikir
iretilmesi konusunun 6grenilebilir ve gelistirilebilir bir sey oldugu ortadadir. Ayrica farkli
arastirmalarla ortaya konulan ¢ok sayida yaratici fikir iiretme teknigi bulunmaktadir. Yaratici fikir
iiretme siireci ve yaratici fikir iretme teknikleri hakkinda fikir sahibi olmak hem hayatimiza dair hem
de reklamcilik alaninda yeni, 6zgiin, farkli olana ulasmamizda bize yardimci olacaktir. YARATICI
FIKRIN URETIM SURECI Ozgiin ve farkli olmakla birlikte iiretilen yaratic1 fikirlerin somut ¢iktilara
sahip olmasi diisiincesi, bir siire¢ olarak yaratici fikrin bulunmasinin arastirilmasi ve olabildigi 6l¢iide
tanimlanmaya ¢alisilmasini da beraberinde getirir. Yaratici bir diiglincenin altinda yatan siireci
tanimlamaya ¢alisan Graham Wallas, gelistirdigi model ile sirasiyla hazirlik, kulugka, aydinlanma ve
dogrulama olarak ifade ettigi yaraticilig1 dort asamali bir islem olarak tanimlamistir. Hazirlik Ozgiin
bir fikre giden siirecte bilgilerin ve tim malzemelerin toplandigi, problemin tanimlandigi ve ulagilmak
istenen durumun ortaya kondugu asamadir. Bu agsamada bireyin yaratict 6zellikleri 6n planda degildir
ve ¢oziimiin kabul edilebilirligini saglayacak dogrulama dlgiitleri olusturulur. Kulucka Kulugka
asamasi, yaratici fikir arayan birey i¢in verimli bir zamandir. Sorundan uzaklasilarak, zihindeki biling
dis1 diislincenin isleme alinmasina imkan taninir. Bu nedenle, hazirlik asamasinin miimkiin oldugunca
hizli tamamlanarak, bilingalt1 diisiincenin de siirece katilmasi i¢in gereken siireyi artirmak oldukga
faydalidir. Aydinlanma Elde edilen bilgiler ve siire¢te karsilasilan ¢esitli uyaranlarin yardimiyla
¢Ozlime yonelik diisiincelerin bulundugu asamadir. Genellikle birkac dakika veya saat i¢erisinde
gerceklesen bu asamada ortaya ¢ikan ¢oziime yonelik diisiinceler, “¢6zliimiin kendisi olabilecegi” gibi
bir biitiiniin par¢alar1” da olabilirler. Dogrulama Aydinlanma asamasinda ortaya ¢ikan diisiincelerin,
hazirlik agamasinda tanimlanan problemi karsilayip karsilamadigina bakildigi, daha bilingli
degerlendirme yapilan asamadir. Bu asamada olugturulan fikirler ya da 6nerilen ¢6ziim yollari,
ihtiyacin karsilanmasina yeterli olmaz ise kulugka agamasina doniilerek probleme yeni ¢dziim yollar
bulma siirecine geri doniilebilir. YARATICI FIKIR BULMA TEKNIKLERI Belirli bir amaca yonelik
olarak yaratici fikirlerin {iretilmesindeki zorluklarin asilmasi ve daha etkili sekilde yaratici fikir
iiretilebilmesi i¢in birgok farkli yaratici fikir bulma teknigi gelistirilmistir. Reklamcilik alaninda en
fazla kullanilan yaratici fikir bulma tekniklerinden bazilari kisaca su sekildedir. Beyin Firtinasi En
bilinen yaratici fikir bulma tekniklerinden olan Beyin Firtinasi, Alex Osborn tarafindan gelistirilmistir.
6 ile 12 aras1 kisiden olusan bir grup tarafindan, belirli bir konu ile ilgili organize bir sekilde miimkiin
oldugunca ¢ok sayida fikir iiretmek teknigidir. Siirecin bagarisinin anahtari ise iiretilen tiim fikirlerin
grup lyeleri tarafindan herhangi bir elestiriye ve degerlendirmeye tutulmadan liste haline getirilmesine
dayanmaktadir. Fikir iiretme asamasinda, grup tiyelerinin de akillarina gelen fikirlerini higbir
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sansiirlemeye maruz birakmadan ifade etmeleri istenir. Sonrasinda ortaya ¢ikan tiim fikirler
gruplanarak grup iiyeleri ile paylasilir. Bu asamadan sonra problem {izerine diisliniilmeyen bir serbest
zaman dilimi olan kulugka asamasina gegilir. Kulucka siirecinde en degerli fikirler ortaya
cikabilmektedir. Fikirler iizerinde tartisma, degerlendirme ve se¢im ise daha sonra yapilir. Alt1
Sapkal1 Diisiinme Yaratici diisiinme siirecinde olan kisinin, her biri farkli anlamlar1 ifade eden
sapkalar1 sirasiyla sembolik olarak giyerek belirlenen problemi farkli agilardan ele alarak
degerlendirmesin igermektedir. Teknigin uygulanmasi agsamasinda sapkalarin islevinden asla
bahsedilmez ve giyen kisiye sadece rengi sdylenir. Sapkalarin anlamlar1 kisaca su sekildedir: « Beyaz
Sapka: Tarafsiz ve nesneldir. Nesnel gergekleri ve sayilari ele alir. » Kirmiz1 Sapka: Hiddet, 6fke ve
duygular akla getirir. Duygusal bakis agis1 verir. * Siyah Sapka: Kasvetli ve olumsuz yonleri kapsar. ¢
Sar1 Sapka: Iyimser ve olumlu diisiincenin umudunu kapsar. * Yesil Sapka: Yeni yaraticilig1 ve yeni
fikirleri gdsterir. » Mavi Sapka: Diigiinme siirecinin kontroliinii saglar. Sinektik (Analoji Firtinasi)
Ozellikle kisilerin problemin ¢ok igerisinde bulunduklar1 ve iginde olmalar1 sebebiyle esas sorunu
algilayamadiklar1 durumlarda faydalanilir. Farkli olan, birbiriyle ilgisiz goriilen pargalar arasinda
benzetmeler/baglantilar kurarak problemin ¢6ziimiine ulagsmaya caligilir. Grup i¢indeki yaratici
aktiviteye odaklanan sinektik yaklasimda, probleme yonelik yaratici ¢oziimiin bulunmasinda ise
metafor ve analojilerden faydalanilir. Bu analojiler dort ana baglikta agiklanabilir. « Dogrudan Analoji:
Sorunlar veya durumlar bilinen gergekler, bilgi ve teknolojiyle karsilastirilir. « Kisisel Analoji:
Yaratici siiregte yer alanlarin empati kurarak sorunun pargasi olarak goriilen nesnenin ya da diislincenin
yerine kendisini koyar. * Sembolik Analoji: Problemin islevleri ya da elemanlarinin tasvirlerini
sunmak i¢in sembolik goriintiiler ya da kavramlar kullanilir. « Kurgu (Fantezi) Analoji: Bilingli olarak
bir aldatmaca yaratilir. Yapilmak istenen, sinirlar1 belirlenmis ve bilinen bir fiziksel ve psikolojik
diinya iginde grup iiyelerinin hayal gii¢lerini kullanmasi ve gii¢lendirilmesidir. Zihin Haritalamasi
Anahtar sozciikler ve goriintiiler kullanarak (genelliklede kagit {izerinde) bilgi saklama, diizenleme ve
Onem sirasina gore organize etme teknikleridir. Yaziya dokiilen sozciikler ve goriintiiler arasinda
iligkiler kurularak yaratici ¢6ziim bulmaya ¢abalanir. Zihin haritalamasinin uygulanmasinda ise
sunlara dikkat etmek gerekir: ¢ Olabildigince bilyiik boyutlu, ¢izgisiz bir kagit yatay olarak kullanarak
merkezine problemi ya da fikri en dogru ifade eden kelimeleri kisaltma kullanmadan ve kendinizi
sinirlamadan yazin. « Daha sonra bu gorselle ya da kavramlar ilgili olan akliniza gelen tiim
kavramlari, gorselleri eklemeye baslayin. « Kelimeleri ve gorselleri birbiri iliskilendirirken oklar,
renkler, ¢esitli isaretler kullanin. Fikirlerin, kavramlarin, kelimelerin birbirleriyle iliskilendirilmesini
saglayin. « Yazarken kagidin iizerinde organize bosluklar kullanin, haritanizin okunmasini ve
kategorilerin daha net anlagilmasini saglayin. * Gerekirse organize etmek i¢in kategorileri
numaralandirin. Ozellik Listeleme Yaratici siirece konu olan sorunla ilgili olarak her bir unsurun
belirlenmesi ve 6zelliklerin tespit edilmesi saglanir. Ortaya ¢ikan 6zellikler iliskilendirilerek etkili
bir fikir ortaya cikarabilecek niteliklere odaklanilir. Ozellik listeleme teknigi dért asamadan olusur:
Ogelerin Belirlenmesi: Probleme konu olan dgeler belirlenmelidir. Ne kadar fazla 6ge belirlenirse,
elemede hareket olan1 o oranda artacaktir. « Ogelerin Ozelliklerinin Belirlenmesi: One siiriilen her bir
dgeye ait dzellikler bu asamada listelenir. « Ozelliklerin Segimi: Ogeler ve dzelliklerin
belirlenmesinin ardindan en uygun olabilecek, 6ne ¢ikartildiginda hedef kitle nazarinda en biiyiik etkiyi
yaratacak nitelikler sec¢ilebilir. Se¢imde ¢oziim ile karsilik verilmesi gereken ihtiyaglar esas
alinabilir. » Ozelliklerin Birlestirilmesi: Secilen 6zelliklerden rastgele birlestirmeler yapilarak hangi
kombinasyonun en uygun olacagi tespit edilebilir. Bdylece birkag farkli 6zellik kombinasyonundan
hedef en etkili yaratici fikir ortaya ¢ikarilmis olur. Morfolojik Analiz Cok boyutlu, genellikle
Olgtimlenmesi zor olan karmagik problemlerdeki biitiin muhtemel degiskenleri sistematik olarak ele
aliarak kombinasyonlarin ortaya ¢ikarildig1 bir yontemdir. Ornegin 6 gesit malzemeden, 6 olas1 sekil
ve 4 ¢esit mekanizma ile yapilabilecek bir iirliniiniiz oldugunda teorik olarak 3x6x4 olmak iizere 72 adet
farkli potansiyel kombinasyon karsimiza gikmaktadir. Istasyon Bir konu ya da konular {izerinde istenen
hedefleri ger¢eklestirmek i¢in 6nceden belirlenmis istasyonlarinda asama asama ilerleyip grup ya da
bireysel olarak ¢aligmalara katkilar sagladig1 bir tekniktir. Burada amag, ¢alismaya katilan farkli
istasyonlarda ¢alismaya katilan herkesin her agsamaya katki sunarak bir 6nceki grubun ¢aligmalarini
ileri gotiirmektir. SCAMPER Teknigi Cok sayida fikir iretmeye yonelik olarak ¢alismanin her
agsamasinda siirekli sorular sorularak en yaratici fikirlerin bulunmasi yontemidir. Y6nlendirilmis beyin
firtinas1 teknigi olarak da bilinmektedir. Her biri teknigin bir harfine karsilik gelen “Yerine Koyma”, *
Birlestirme”, “Adapte Etme/Uyarlama”, “Modifiye Etme/Kii¢iiltme/ Biiylitme”, “Baska Yerlerde
Kullanma”, “Elemine Etme” ve “Yeniden Diizenleme/Tersine Cevirme” asamalarindan olusur.
YARATICI DUSUNME SURECININ ONUNDEKI ENGELLER Yaratic diisiinme siirecinde bireyleri
ya da takimlar1 olumlu ya da olumsuz etki eden engeller bulunmaktadir. James L. Adams bu engelleri;
algisal, duygusal, kiiltiirel, ¢cevresel, entelektiiel ve disavurumsal, gruplarla ilgili ve kurumsal olmak
iizere yedi baslik altinda degerlendirmektedir. REKLAMDA YARATICI SUREC Reklamcidan
beklenen reklamveren tarafindan kendisinden istenen etkiyi saglayabilecek nitelikte, hedefleri yerine
getirmesine katki sunan bir reklam ortaya ¢ikarmasidir. O nedenle her gegen giin kalabaliklasan ve
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daha fazla reklama maruz kalan bir kitleye konusmak zorunda kalan reklamcilar i¢in 6ncelikli olan
sasirtici bir reklam yapmaktan 6te hedeflenen amaca ulasabilecek yaratici bir reklam olusturmaktir.
Ciinkii reklamverenin markasi i¢in hazirlanan reklamlardan ticari beklentisi vardir. Goldenberg ve
arkadaglar1 yaratici reklamlarin belirli 6zellikleri sekiz model altinda siniflandirmistir: » Birlestirme:
Herhangi bir reklam mesajini iletmek i¢in kullanilan herhangi bir platform olarak ifade edilen
mecranin kendindeki veya yakinindaki bir 6ge mesajin iletilmesinde kullanilir. « Harekete Gegirme:
Reklamin hedef kitlesi, mesajin anlasilmas1 ya da anlasilmasinda reklamin kendisine fiziksel olarak
ya da fiziksel bir eylemi zihninde canlandirmasini saglayarak bir kaynak olarak kullanilir. Bir
anlamda hedef kitlenin reklama ve mesajina etkin olarak katilmasi saglanir. « Mecaz: Reklamla
verilmek istenen mesajla baglantiy1 hemen —¢ok belirgin bicimde olmaksizin- kuran; herkesin zihninde
var olan simgelerden yararlanan, bir numara veya yonlendirme yapilmasidir. « Eksiltme: Reklamdaki
olmazsa olmaz sayilan 6geler disindaki diger unsurlari disarida birakarak reklamin biligsel, zihinsel
ve duygusal etkisini giiglendirmeyi igermektedir. * Asir1 Sonug: Bir iiriiniin elde edilmesi veya
kullanimindan kaynaklanan, ¢ok asir1, hatta bazen olumsuz bir sonucu sunarak {iriiniin vaadini
vurgulamak i¢in tercih edilir. « Absiird Alternatif: Reklam1 yapilan {iriin i¢in olmasaydi, pekala olasi
ancak hig¢ pratik olmayan, absiird, komik ve beklenmedik bir bigcimdeki alternatif gosterilir. » Ters Yiiz
Etme: Reklam, tiiketiciye o {iriinii almazsa neler olabilecegini tamamen ger¢ekdisi, asla olmayacak
durumlara bagvurarak veya iiriinlin yokluguyla basa ¢ikmada absiird ve komik yollar dnererek
gerceklestirmeye ¢aligir. » Asir1 Caba: Reklamin igeriginde bir kurulusun, tiiketiciyi hosnut etmek igin
giristigi abartili cabalar1 veya bir {iriinii elde edebilmek i¢in tiiketicinin goze aldig: seyleri sunar.
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DERS ADI Reklamda Yaraticihk

UNITE ADI Reklamcilikta Yaraticl Stratejiler
UNITE NO 5

YAZAR  Prof.Dr. SINEM YEYGEL CAKIR

REKLAMCILIKTA YARATICI STRATEJILER

Reklam kampanyasi1 planlama siirecinde, durum analizi ile markanin i¢inde bulundugu duruma yonelik
detayli bir tespiti yapilmakta, {irlin, marka, hedef kitle, pazar ve rekabetle ilgili bilgiler toplanarak,
ulagilmas1 hedeflenen amaglar belirlendikten sonra sira dogru stratejiyi belirlemeye gelmektedir. Bu
kapsamda reklamda kullanilan yaratici stratejiler farkli sekillerde siniflandirilabilmektedir. Reklam
Kampanyasi Siirecinde Yaraticilik Reklam kampanyasi siirecinde iiriiniin nitelikleri, markanin kisiligi,
isletmenin yetkinlikleri, sahip oldugu kaynaklar ve ge¢mis donemlerdeki pazarlama iletigimi
caligmalari, hedef kitlenin kisilik 6zellikleri, satin alma motivleri, markalardan beklentileri ve
markalara yonelik algilari, pazarin ve rakiplerin durumu ve hedef kitlenin zihinlerindeki yerleri gibi
temel unsurlar baglaminda markaya 6zgii ve rekabette avantaj yaratacak, farkindaligi saglayacak
yaratici stratejinin tespit edilmesine ¢alisilir. Reklamcilikta Kullanilan Temel Yaratici Stratejiler
Reklamcilikta kampanya planlama siirecinde yapilan durum analizi sonucunda elde edilen {iriin, marka,
hedef kitle ve rekabet durumunu ortaya koyan veriler degerlendirilerek, s6z konusu kampanya i¢in en
ekili olan yaratici stratejinin ne oldugu belirlenir. Bu noktada hedef kitleyi harekete gegirecek, reklama
konu olan iirlin ya da marka icin rekabette ayrigmay1 saglayacak reklam fikrinin ve igeriginin
belirlenmesinde yol gdsterici nitelikte farkli yaratict strateji siniflandirmalarindan bahsedilebilir.
Charles Frazer yaratici reklam stratejilerini yedi farkli baglik altinda siniflandirmistir. Frazer'e gore
reklamda yaratici reklam stratejileri; Jenerik (Generic) Strateji, Once Satin Alma Iddias1 (Preemtive)
Stratejisi, Temel Satis Vaadi (USP) Stratejisi, Marka Imaji1 (Brand Image) Stratejisi, Konumlandirma
(Positioning) Stratejisi, Yankilama (Resonance) Stratejisi Ve Duygusal (Affective) Strateji’dir. S6z
konusu bu stratejiler icerisinde, Temel Satis Vaadi (USP) Stratejisi, Marka imaji (Brand Image)
Stratejisi ve Konumlandirma (Positioning) Stratejisi temel yaratici stratejiler olarak iinite kapsaminda
detayli bir sekilde ele alinmistir. Temel Satig Vaadi Stratejisi (Unique Selling Proposition) Rosser
Reeves tarafindan gelistirilen Temel Satig Vaadi Stratejisi (Unique Selling Proposition-USP),
iriinlerin fiziksel 6zellikleri (iirlin igerigi, kullanim alani, ambalaji, fiyati, garanti kosullar1 vb.)
iizerine odaklanmaktadir. Strateji temel olarak iirline 6zgii, o0 donem rakipler tarafindan taklit
edilemeyecek olan bir fiziksel nitelige odaklanir. S6z konusu iirline 6zgii olan bu fiziksel niteligin
tiikketici i¢in anlam ifade eden, satin almaya deger ve vaade doniistiiriilebilecek bir yarari igcerinde
barindirmasi gerekir. Temel Satig Vaadi Stratejisi’ne gore s6z konusu iiriin yararinin satin alinmaya
deger bir nitelik tasimasi 6nemlidir. Bu a¢idan bakildiginda iiriin yarar1 ve satin alma noktasini
birlestiren ve islerligini bu sekilde ortaya koyan bir temel yaratici stratejidir. USP Stratejisi {iriine 6zgii
olma, teklik (unique), liriine 6zgii bu niteligin satin alinmaya deger olmasi ve satin alinmasi gerekliligi
(selling) ve yine {iriin 6zelliginin tiiketici i¢in bir vaadi igermesi (proposition) olmak {izere {i¢ temel
kavram lizerine odaklanmaktadir. Stratejinin ortaya atildig1 yillar rekabetin yok denecek kadar az
oldugu, iirlin ve marka ¢esitliliginin ¢cok olmadig1 ve teknolojinin hizli bir geligim gostermedigi yillar
oldugu i¢in {irline 6zgii, teklik tasiyan fiziksel niteliklerin bulunabildigi yillardir. Ancak rekabetteki
artis ve teknoloji gelistik¢e, birbirinin ayni1 markalarin sayisi artmig ve USP Stratejisi yavag yavas
islerligini kaybetmeye baslamistir. Marka Imaj1 Stratejisi (Brand Image) David Ogilvy tarafindan
gelistirilen Marka Imaj1 (Brand Image) Stratejisi, birbirinin ayn1 dzelliklerdeki iiriinlerin var oldugu
pazar ortaminda iirlinlerin fiziksel nitelikleri yerine markanin sahip oldugu kisilik 6zelikleri ve
sundugu psikolojik yarar iizerine odaklanmay1 hareket noktasi olarak almistir. Ogilvy'e gore reklamin
gorevi markalar i¢in imaj yaratmaktir. Marka imaj1 markanin insani 6zellikler olarak tanimlanan
kisilik 6zellikleri etrafinda yaratilan marka kisiliginin tiiketiciye yansimasidir. Markalar uzun soluklu,
kararli ve markay1 temsil eden, ayristirict marka imajlar1 yaratir ve her ortamda tutarli olarak bu imaja
vurgu yaparlarsa, rekabette avantaj kazanmas, tiiketici tarafindan farkinda olunan, gii¢lii markalarin
pazarda var olmas1 miimkiin olacaktir. Marka imaj1 Stratejisi de Temel Satis Vaadi Stratejisi gibi
iiriine ama bu kez USP'den farkli olarak fiziksel iirlin 6zellikleri yerine, {iriine bir kimlik katan kisilik
veren unsurlarin algilanmasina dayanan marka imajina odaklanmistir. Ancak bu stratejinin kullanildigt
donemde de yavas yavas birbirinin ayni1 marka kisiliklerini yansitan benzer imajlar sergileyen
markalarm ortaya ¢gtkmasi Marka Imaji Stratejisi’nin islerliginin bozulmasina neden olmustur.
Konumlandirma Stratejisi (Positioning) Al Ries ve Jack Trout tarafindan gelistirilen Konumlandirma
(Positioning) Stratejisi, diger iki temel yaratici stratejiden farkli olarak iiriin ya da markanin
Ozelliklerine odaklanmak yerine, bu {iriin ya da markanin hedef kitlesi olan tiiketiciye odaklanmistir.
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Tiiketicinin satin alma nedenleri, tiiketiciyi motive eden unsurlar, iiriinleri ve {iriin gruplari igerisindeki

farkli markalar1 nasil degerlendirdikleri ve zihinlerinde bu markalari nasil konumlandirdiklari en
onemli ¢ikis noktasidir. Rekabetci bir strateji olan Konumlandirma Stratejisi’nde marka 6ncelikle,
tiikketicinin zihninde markalar1 konumlandirdig1 alanda bos bir yer bularak ya da kendine bir alan
yaratarak konumlanmaya ¢alisir. Amag rekabet siirecinde markay1 6ne gegirecek, rakiplerinden 6nce
tiikketici tarafindan fark edilmesini ve hatirlanmasini saglayacak konuma yerlesebilmektedir.
Konumlandirma stratejisinde; liriin 6zellikleri ve tiiketici yaklasimi, fiyat ve kalite yaklagimai,
kullanim ve uygulama yaklasimi, iiriin ve kullanici iligkisi yaklagimi, tiriin sinift yaklagimi, kiiltiirel
simgeler yaklasimi, rakip yaklagimi baglaminda marka konumlandirmalar1 belirlenir. Zaman i¢inde
rakiplerde, pazarin yapisinda ve tiiketicilerin yasam bigimlerinde ortaya ¢ikan degisimler markalari
yeniden konumlandirma siirecine yonlendirebilir. Yeniden konumlandirmada kullanilan yaklagimlar;
iriliniin i¢erigini degistirmek, fiziksel degisiklik yapmak, kullanim alanini degistirmek ve imaj
degisikligi yapmak seklinde siralanabilir.
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DERS ADI Reklamda Yaraticihk

UNITE ADI Reklamcilikta Yaratict Ekoller
UNITE NO 6

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi MURAT CELIK

REKLAMCILIKTA YARATICI EKOLLER

Reklamcinin asil isi, sadece ses getiren reklamlar yapmak degil; bir markaya uzun yillar hizmet
edecek bir deger yaratmaktir. Reklam tarihine baktigimizda, markalar adina gercek anlamda bir deger
yaratan bazi reklamecilarin, sadece ortaya koyduklari kampanyalarla degil; reklamcilik alaninda
sundugu goriisler ve yaklasimlarla da meslege katki sunduklari dikkat ¢ekmektedir. Goriisler farkli
farkli olsa da ortak noktalari; tiim bu goriisleri ortaya atan reklameilarin, reklamciligin gelisimi
igerisinde bu isin nasil yapilacagina dair bir katki sundugu ve getirdikleri yenilikle, etkiyle reklam
yaratim siirecinde birer ekol haline geldikleridir. Her bir usta ve ekol, i¢cinde bulundugu déneme, farkli
bakis acgilariyla etki etmis ve reklamciligin seyrinde rol oynamistir. Ayni seyir igerisinde yer alan bu
ustalar, elbette birbirlerinden etkilenmis, bu etkilenme ise yeni ekollerin, yeni bakis acilar1 ve
uygulamalarin dniinli agmistir. Bu ustalarin 6ne siirdiigii kimi yontemler zaman igerisinde gegerliligini
yitirse veya degisim gosterse de “reklam yaraticiligina” yonelik yaklasimlar1 dogrultusunda
olusturduklari ekoller, bugiiniin reklamcilarina ilham kaynagi olmaya devam etmektedir. Bu {initede
reklam ekolleri “Arastirma ve Satis Odakli Reklam Ekolleri”, “Yaraticilik Odakli Reklam Ekolleri”,
“Avrupa Reklam Ekolleri” ve “Tiirk Reklam Ekolleri” bagliklar: altinda ele alinmaktadir. Arastirma
ve Satis Odakli Reklam Ekolleri Arastirma ve satis odakli reklam ekolleri boliimiinde, bu ekoliin en
onemli iki temsilcisi olan Hopkins’in “Bilimsel Reklamcilik” ve Rosser Reeves’in “Temel Satig
Vaadi” stratejisi agiklanmaktadir. Claude C. Hopkins: Bilimsel Reklamcilik Claude C. Hopkins (1866
-1932), neden ve sonuca dayali rasyonel temellere dayanan “Bilimsel Reklamcilik” yaklagimiyla ekol
olmus bir usta reklamcidir. Bunun nedeni herhangi bir kuralin ve basari kriterinin olmadig: bir
donemde reklamin etkisini 6l¢iimlemeye ve reklamciliga belirli kurallar yerlestirmesidir. Reklamcilik
mesleginin kapilarini, muhasebeci olarak basladigi Bissell Carpet Sweeper Company’de satis
boliimiine gecerek acar. Daha sonra “Swift & Company” sirketinde reklam yoneticisi olmus ve
ardindan “Dr. Shoop’s Family Medicine Company”ye ge¢is yapar. Burada ¢aligirken “J. L. Stack
Reklam Ajansi”nin reklam metinlerini de yazan Hopkins, 1908 yilinda, reklamcilik alaninda zirveye
¢ikacagi ajans olan Lord & Thomas’da bag reklam yazari olarak ige baslar. Hopkins’in gelistirdigi ve
1923 yilinda kitabina da adin1 veren “bilimsel reklamcilik” yaklasimi; reklamcilik a¢isindan belirli
ilkeler, temel kurallari, uygulama bi¢imleri ve basar1 kriterleri belirlenmis olmasina dayanir.
Reklamin satis etkisine odaklanan Hopkins, reklamlarda kupon, hediye ceki gibi tekniklerden
faydalanmis, dogrudan postalama ve mektup gibi sonuglar1 daha net 6l¢iilebilir uygulamalarda 6ncii
olmustur. Hedef kitleden gelen geri doniisleri ise bir dl¢iimleme araci olarak kullanir. Rosser Reeves:
Temel Satis Vaadi Rosser Reeves (1910-1984), Ted Bates& Company reklam ajansinda gelistirdigi ve
Reality in Advertising (1961) kitabinda kaleme aldig1 Temel Satis Vaadi (Unique Selling Proposition)
stratejisiyle reklamcilikta 6nemli bir etki yaratir. Bugiin hala kullanilan reklam stratejilerinden olan
Temel Satis Vaadi, besinci iinitede detayli olarak ele alinmaktadir. Yaraticilik Odakli Reklam
Ekolleri Yaraticilik Odakli Reklam Ekolleri boliimde, Leo Burnett’in “Dogal Drama ve Chicago Ekolii
”, David Ogilvy’nin “Marka Imaj1 Stratejisi” ve William (Bill) Bernbach’in “Uygulama Vurgusu”
yaklasimi agiklanmaktadir. Leo Burnett: Dogal Drama Leo Burnett, temelini “sinirsiz yaraticilik
ilkesi” tizerine kurdugu ajansi ve “dogal drama” yaklagimiyla Chicago Ekolii’nii temsil etmektedir.
Gazetecilik kariyerinden sonra reklameilik alanindaki ilk isi Cadillac Motor Car Company’nin reklam
sorumlulugu gorevi olur. Zaman iginde sirketin miidiirii olan Burnett, 1919 ile 1924 yillar1 arasinda
LaFayette adli otomotiv girketinde, sonrasinda HomerKee reklam ajansinda caligir. 1930 yilinda da
Erwin, Wasey&Company’de sef metin yazar1 olarak gorev almis ve 1935 yilinda, daha sonra diinyanin
en biiylik ajanslarindan biri haline gelecek olan kendi adin1 tagiyan ajansi Leo Burnett’i kurar. Leo
Burnett’i doneminin diger reklamcilarindan ayiran; logosu, felsefesi ve kimligi ile marka olan bir
ajans yaratmay1 basarmasidir. Ajansin 1960’lardan baslayarak reklamin bir biitiin olarak yarattig1
etkilere odaklanan reklam anlayisi ve uyguladigi degerlendirme kriterleri de doneminin ilerici
gelismeleridir. Burnett’in reklamcilik anlayisini ifade eden “dogal drama” ayni zamanda Chicago
Ekolii’niin de dayanak noktas1 olur. “Toplumsal dokunug” olarak ifade edilen reklamcilik anlayisinin
temelinde siradan insanlara odaklanmak, direkt olmak ve asiriya kagmadan sicak olmaya ¢aligmak
bulunmaktadir. Merkezine insani1 koyan dogal drama yaklagiminin uygulamasinda ise kelimeler kadar
gorsel unsurlar da ikna ve etki agisindan 6nem tagimaktadir. Leo Burnett’in yaraticisi oldugu ikonlarin
basarisinin arkasinda, insanlarla kurduklari samimi bag ve kiiltiirlerinin pargasi olmasi yatmaktadir.
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David Ogilvy: Marka imaji David Ogilvy, giiniimiizde de kullanilan marka imaji stratejisinin
temellerini atar. Arastirmaya 6zel bir ilgisi olan Ogilvy’nin reklamciliga yaklasiminda da bu ilgisinin
etkisi olur. Satis odakli rasyonel reklamcilik anlayisini referans aldigini dile getiren Ogilvy,
aragtirmaya dayanmakla birlikte tiiketicilerin duygularini da isin i¢ine katan bir reklamcilik anlayis
sergiler. Imaj ve marka kavramlarinin temelini olusturdugu marka imaj stratejisi besinci iinitede
detayli olarak ele alinmaktadir. William (Bill) Bernbach: Uygulama Vurgusu Reklamda yaraticilik
denildiginde genellikle akla gelen ilk isim olan William (Bill) Bernbach (1911-1982), AdAge
dergisinin 20. yiizyilda reklamcilig1 etkileyen isimler listesinde bir numarada yer alir. Aragtirma
direktorligii ile iletisim sektoriine giren Bernbach, 1943°te William Weintraub’da reklam yazari, 1945
te ise yaratici grup sorumlusu olarak Grey ajansta gorev alir. 1949 yilinda da Ned Doyle, Maxwell
Dane ve Bill Bernbach biiyiik basarilara imza atacak olan DDB ajansini kurar. Yaraticiligi merkeze
alan reklamcilik anlayisinin 6nem kazandigi ajansta, bugiin reklamcilikta normal hale gelen yaratici
ekip fikri dogar. Yaratici ekibe higbir kisit getirmeyerek 6zgiirce is yapabilme imkan1 tantyan
Bernbach, yaraticilik devriminin dnciisii olarak da kabul edilir. DDB’nin felsefesini yansitan ve sadece
ne sdylendiginin degil; nasil sdylendiginin de 6nemini belirten uygulama vurgusu yaklasimi, uygulama
stilinin reklamin énemli bir 6zelligi oldugunu savunmaktadir. Metin icerikleri ve gorsel diizenlemelere
dair her tiirlii unsur reklamin asil amacina giden bir aracgtir ve ikna edici etkiyi saglamak i¢in bu
araclar1 nasil kullandiginiz yani mesajinizi nasil aktardiginiz belirleyici rol oynamaktadir. Avrupa
Reklam Ekolleri Avrupa Reklam Ekolleri boliimde, reklam yaklagimlarini diinyaya kabul ettirebilen
Jacgues Séguéla’nin “Star Stratejisi”, John Hegarty’nin “Farkli Olma” yaklagimi ile Oliver Toscani’
nin "Sok Reklamcilig1” agiklanmaktadir. Jacques Seguela: Star Stratejisi Kariyeri boyunca 20’nin
iizerinde kitap yazan, diinya reklamciliginin iinlii isimlerinden Jacques Seguela, reklamlarin, markanin
bir yildiz gibi sahip oldugu stil ve karakter unsurlar1 dogrultusunda hazirlanmasini savunan star
stratejisi yaklagimiyla kendinden soz ettirir. Bir dergide editér oldugu donemde reklamciliga ilgi
duyarak Delpire’de reklamciliga baglayan Seguela, Axa Publicité’de bir siire ¢aligtiktan sonra arkadasi
Bernard Roux ile birlikte Roux Séguéla ajansini kurar. Bu ajansa, ilerleyen yillarda Alain Cayzac ile
Jean Michel Goudard’in katilmasiyla da 1978 yilinda RSCG ortaya ¢ikar. RSCG, o donem Havas
grubunun reklamcilik kolu olan Eurocom’un RSCG’yi satin almasiyla Euro RSCG Wolrdwide olarak
yoluna devam eder. Sonrasinda Séguéla, Euro RSCG’nin kurucu ortagi olan Havas’in yaraticiliktan
sorumlu baskan yardimcisi olarak reklamcilik kariyerine devam eder. Markalari star ile benzestiren
star stratejisi yaklasimi; markalarin, tiiketicilerini bir kimlik ve kiiltiir altinda bir araya getirdigini
sOylemektedir. Bir markanin star olabilmesi i¢in ise dncelikle bir kisilik sahibi olabilmesi
gerekmektedir. Star olarak tanimlanabilecek markalarin kigilikleri ise {i¢ unsur ile
sekillendirilebilmektedir; fizik, karakter, stil. Oliviero Toscani: Sok Reklamcilig1 Diinyada biiyiik ses
getiren reklamlarin yaraticist olmasina ragmen Oliviero Toscani, kendini bir fotograf sanat¢isi olarak
tanimlamaktadir. Insanlarin reklamlarda hatta giinliik hayatta gérmeye hig aliskin olmadig1 evrensel
sorunlar ile ilgili sok edici fotograflarla bezenmis provakatif reklamlari biiyiik yanki uyandirir. Bir
moda fotografcisi olan Toscani’nin reklamcilik isine adim atmasi, uluslararasi satiglarini artirmak ve
iletisim ihtiyacini karsilamak isteyen Benetton firmasiyla yollarinin kesismesiyle olur. Toscani
onciiliigiinde baslayan kampanya ile savas, irk¢ilik, aglik, ayrimcilik, savas gibi kiiresel sorunlar tiim
gergekligiyle reklamlara tasir ve diinyada yank: uyandirir. Sok edici ve belirli kaliplar1 provake eden
yaklagimiyla Toscani, reklamlarda toplumsal konulara odaklanan ve goreni diisiinmeye sevk eden
igerikler kullanir. Toscani’nin sok reklamcilik yaklagiminin temelinde, sadece satis odakli bir etki
yaratmak yerine tiilketimin 6tesinde felsefi temelleri olan bir marka gériinlimii saglamak bulunmaktadir.
John Hegarty: Kurallar1 Bogver ve Farkli Ol Reklam ve yaratici endiistrilere yaptigi hizmetlerden otiirii
Ingiltere’de sovalye unvanini alan Sir John Hegarty, 1965 yilindan 2012 yilina kadar ¢ok sayida yaratic
reklama imza atar. 1965 yilinda Londra’da Benton & Bowles ajansinda junior sanat yonetmeni olarak
ise baglayan Hegarty, kisa siire kaldig1 John Collins&Partners ajansinda galigtiktan sonra; 1967-1973
arasinda Saatchi&Saatchi, 1973-1982 arasinda ise TBW A’de yaratict yonetmen olarak goérev alir.
Kariyerine kendisinin de kurucusu oldugu BBH reklam ajansinda devam eder. Reklamcilik alaninda
yaraticiligi degerlendiren yarigsmalar ve festivallerin yaninda {iniversitelerin ilgili boliimlerinde g¢esitli
gorevlerde bulunan Hegarty, reklamcilik alanin yaratic1 yoniiniin gelismesi i¢in ¢aba sarf eden bir
reklamci olur. Kendisinin kaleme aldig1 “Hegarty on Advertising: Turning Intelligence into Magic
(Zekayt Fikre Doniistiirmek)” ve “Hegarty on Creativty: There are No Rules (Kurallar1 Bos Verin)”
adl kitaplar1 bulunmaktadir. Hegarty’nin reklamcilik yaklasimi a¢isindan en ¢ok 6nem verdigi
konular; yaraticilik ve farkli olmaktir. Yaraticiligin yani sira reklamlarin dogrular1 séylemesinin ve
dogru iletisim kanalinin bulunmasinin da iletisimin etkisinde belirleyici rol oynayacagini ifade eder.
Tiirk Reklam Ekolleri Tiirk Reklam Ekolleri boliimiinde, "Eli Aciman ve Manajans Okulu" ile "Ajans
Ada Ekoli" acgiklanmaktadir. Eli Aciman ve Manajans Okulu Eli Aciman, 1944 yilinda kurulan Tiirk
reklamciliginin okulu olarak goriilen Manajans ile iilkemizdeki ilk reklamcilarin yetismesinin ve
reklam tekniginin 6grenilmesini saglar. Eli Aciman'in ve Manajans'in reklamcilik anlayis1 miisterilere
diiriistliikle yaklasilan, arastirmay1 reklamciligin temeline koya
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n ve hem strateji hem de yaraticilik biitiinlesmesiyle gerceklestirilir. Eli Aciman; kendisini bizatihi
1957-1960 yillar1 arasinda J. Walter Thompson reklam ajansinin New Y ork ofisinde ¢aligsarak elde
ettigi deneyimi iilkemize getirmesinin yaninda g¢evirilerini yaptirdigi reklamciliga ait metinle ile yurt
disindan getirdigi yayinlarla olusturdugu kiitiiphanesi, ajans i¢erisine yurt disinda getirdigi yabanci
calisanlar ve nitelikli insanlar1 bir araya getiren anlayigiyla Manajans reklamcilar igin bir okul haline
gelir. Ferit Edgii ve Ege Ernart’in 1960’11 yillarinda sonunda Manajans’ta hayata gecirdikleri
reklamlarla, kaliplagsmis ve agdali reklam dili; yalin, anlasilir, genelinin anlayabilecegi diizeye
getirerek bir “dil devrimi” gergeklesir. Tiirk reklamcilig1 igerisinde yer alan ¢ok sayidaki usta
reklamc1 Manajans Okulu’ndan yetisir ve bu reklamcilar kanaliyla bir¢cok ajans kurulur. Ajans Ada
Ekolii Ajans Ada giiciinii, degisen mecralarin 6zelliklerini dikkate alarak goérselin giiclinden daha fazla
faydalanan reklam anlayisindan alir. Televizyonu merkeze alan ve popiiler olmay1 basaran
kampanyalar {ireterek bir ekol olur. Ajansin ortaklarindan Zafer Ataylan, Ajans Ada’nin Manajans’in
daha garantici rasyonel reklamciligina karsilik, Tiirk halkinin istemleri dogrultusunda bir anlayis
getirdiklerini belirtir. Diger kurucu ortak olan Nazar Biiyiim ise Bernbach ekolii olan reklamin ne
sOyledigi kadar nasil sdylediginin de 6nem kazandig1 yaratici devrimin iilkemizdeki dnciisiiniin Ajans
Ada oldugunu ifade eder. Ayn1 Manajans gibi Ajans Ada’da sektdre ¢ok sayida reklamcinin
katilmasina katki sunmasinin yaninda birgok reklam ajansinin da ortaya ¢ikmasinda araci olur.
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DERS ADI Reklamda Yaraticihk
UNITE ADI Reklam Cekicilikleri
UNITE NO 7

YAZAR  Do¢.Dr. ZOHRE AKYOL

REKLAM VE IKNA

Reklamlarin amaci insanlar1 satin alma diirtiisiiyle harekete gecirmektir. Bu nedenle reklamlarin 6zii
aslinda insanlar1 ikna etmeyi saglayan bir iletisimdir. Tkna temelde baskalarinin duygu, diisiince ve
davraniglarini degistirme, kendi lehine ¢evirme, doniistiirme gibi gesitli amaclarla yiiriitiilen bir
iletigim yontemidir. Reklamlarda da genel olarak amaglanan iknanin taniminda amaglananlarla
aynidir. Bu nedenle her bir reklam mesaj1 ikna edici bir icerik tasimaktadir. ikna bir degisim yaratma
veya degisime kars1 direnmeyi anlatir. Ayrica iknanin var olan durumun korunmasi noktasinda
tutuculugu vardir. Insan akli iizerinde ¢alisan iknanin agik ve kapali olmak iizere iki sekli
bulunmaktadir. Acik ikna niyetlerin a¢ik oldugu, kapali ikna ise niyetlerin gizlendigi ikna sekilleridir.
Ikna hem rasyonel hem de duygusal olarak gerceklesmekte ve insanlarin da dogasinda bulunan bir
karsithg gostermektedir. Tkna sayesinde iki sey arasinda iliski kurmak zorunluluk olarak ortaya
¢ikmaktadir. Reklamlarin yaratici olmasi, konusulmasi, sosyal medyada paylasilmasi, izlenme
oranlarinin yiiksek olmasi reklamin amacina ulasildig1 ya da etkili oldugunu (amag sadece bunlari
gerceklestirmek satig artirmak degilse) gostermemektedir. Bir reklamin etkili olabilmesi i¢in insanlari
ikna etmesi gerekmektedir. Bu nedenle reklamlar agisindan ikna edici mesajlar iiretmek 6nem
tasimaktadir.

iKNA VE REKLAM CEKICIiLiGi

Reklamin amaglarina ulasabilmesi icin tiiketiciyi ikna etmesi gerekmektedir. Ikna edici mesajlarin
iiretilmesi noktasinda en ¢ok faydalanilan ikna temelli reklam mesajlarinin olugturulmasini
kolaylastiran 6geler reklam g¢ekicilikleridir. Reklam ¢ekiciligi ile tiiketicinin bir {iriinii alip almamak
arasinda yasayacagi kazang ya da kayip somut veya soyut olarak anlatilmaktadir. Reklam ¢ekicilikleri
tiiketicilerin fiziksel, psikolojik ve toplumsal baz1 gereksinimlerini karsilamaya ¢aligmaktadir. Hem
rasyonel hem de duygusal ikna siire¢lerini kullanirlar. Reklam ¢ekicilikleri ile {iriin ya da hizmetin
rakiplerinden ayrismasi kolaylasmaktadir. Yaratici uygulamalar reklam ¢ekicilikleri ile
sekillenmektedir. Reklamlarin 6ziinii ve sunmak istediklerini tiiketiciye aktarirlar. Reklam
¢ekicilikleri ile reklamin ulagmak istedigi amaclar, hedef kitle ve iiriin ya da hizmet uyumlu
olmalidir. Reklam ¢ekiciliklerinin amaci, reklama, iiriin ya da hizmete ilgi ¢ekmek, dikkat olusturmak
ve tiiketicinin satin alma kararin1 etkilemektir. Ik olarak Aristoteles’in yapmis oldugu Ethos, Pathos ve
Logos liclemesiyle baslayan reklam ¢ekiciliklerinin siniflandirilmasi noktasinda literatiirde kullanilan
pek ¢ok reklam gekiciligi bulunmaktadir. Ancak temelde reklam ¢ekiciliklerini duygusal ve rasyonel
olarak iki bagslikta toplamak miimkiindiir. Reklam ¢ekiciligi, tiiketicinin ilgisini sunulan {iriin ya da
hizmete ¢cekmek amaciyla duygulari, mantigi, ya da her ikisini birden kullanarak reklam mesajlarinin
iiretilmesini kolaylastirmaktadir. Duygusal bir reklam ¢ekiciliginin kullanildigi bir reklamda, 6rnegin
hiiziin, izleyen birey kendinden bir par¢ay: reklamda gorebilecek ve reklami hatirlamas: dolayisiyla
iirlinii hatirlamasi daha kolay olacaktir. Reklam ¢ekicilikleri sayesinde marka ile tiiketicilerin bag
kurmas1 kolaylagmakta ve marka sadakatinin olusturulmasi noktasinda firmalara biiyiik bir kolaylik
sunulmaktadir. Reklam1 amaci, iiriin ya da hizmetin igerigi reklam ¢ekiciliginin ne olacagini ve nasil
kullanilacagini etkilemektedir.

REKLAMCILIKTA SIKLIKLA KULLANILAN CEKICILIKLER

Reklam c¢ekicilikleri {iriin ya da hizmetin hedef kitlesinin belirlenmesinde ve o hedef kitleye 6zgii
mesajlarin iletilmesinde reklam treticilerine biiyiik kolayliklar saglamaktadir. Reklamlarda kullanilan
pek cok reklam ¢ekiciligi bulunmaktadir. Ancak temelde reklam ¢ekiciliklerini rasyonel ve duygusal
olarak iki ana baslikta ele almabilir. Rasyonel ¢ekicilikler Uriinle ilgili somut verilerin, kanitlarin,
irin kullaniminin, tirliniin islevlerinin aktarildigi reklamlardir. Rasyonel ¢ekiciliklerle hedef kitleye
reklamda sunulan iiriin ya da hizmeti tercih ettigi zaman saglayacagi kazang aktarilmaktadir. Daha ¢ok
iirlin ve hizmetin 6zellikleri somut verilerle reklamda sunulmaktadir. Rasyonel ¢ekicilik ile
olusturulan reklamlarda tiiketicinin kafasinda soru isareti kalmamasina dikkat edilmektedir. Bu nedenle
genellemelerden, dayanagi olmayan ifadelerden, benzetmelerden ve sikintili yorumlardan uzak
durulmaktadir. Ciinkii rasyonel ¢ekicilik kullanilarak hedef kitlenin mantigina seslenmek
amaclanmaktadir. Rasyonel ¢ekicilikler somut verilerin disinda alaninda uzman ya da taninmis
kisilerin bilgi aktarmasiyla da reklamlarda kullanilmaktadir. Burada amag toplumda giiven duyulan
bireylerin ya da mesleklerin ikna ediciligini reklama yansitmaktir. Duygusal Cekicilikler Duygular
insanlar etkilemek ve onlar1 ikna etmek i¢in kullanilan ve tiim insanlarda bulunan ortak bir paydastir.
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Reklamlar agisindan hedef kitlenin kim oldugu, hangi duygularin onun i¢in belirleyici oldugu ve onu
harekete gegirebilecegi belirlenirse uygun bir duygusal ¢ekiciligin kullanimiyla reklamin hedef kitle
iizerinde ikna edici olmas1 saglanabilir. Duygular ve bu noktada duygusal ¢ekicilikler reklam mesaji
ile ilgili olarak hedef kitlenin zihninde bir yargi olusmasini kolaylagtirmaktadir. Duygusal ¢ekicilikle
sunulan mesajlar hedef kitle tarafindan daha kolay hatirlanma 6zelligi gostermektedir. Bu nedenle
markayla ilgili zihinlerinde bir yarginin, goriisiin olusmasi kolaylagmaktadir. Duygusal ¢ekicilikler
insanlarin kalplerine seslenmektedir. Reklamlarda kullanilan 6fke, huzur, nese, kiskanglik, nefret,
miizik, ask gibi pek ¢ok duygusal ¢ekicilik vardir. Ancak burada reklamlarda siklikla kullanilan mizah,
korku ve cinsellik basat duygusal ¢ekicilikler olarak incelenmistir. Mizah ¢ekiciligi Mizah insanlarin
duygu, diisiince ve davraniglarini etkilemede en sik kullanilan ve en etkili olan yollardan biridir. Ciinkii
insanlar eglenmeyi ve giilmeyi giinliik hayatin sikintilarina ve iiziintiilerine tercih etmektedir. Mizahin
bulasic1 bir etkisi de vardir. Insanlar giildiikleri durumu baskalariyla paylasmak isterler. Bu nedenle
reklamlarda da mizah siklikla tercih edilmektedir. Reklamlarda bagarili bir mizah uygulamasi i¢in
mizahin iiriiniin kullanicilarina yénelik olmamasina dikkat edilmelidir. Ayrica mizah markay1 6n plana
cikarmali ve dikkati markaya yonlendirmelidir. Boylelikle satigsin ger¢eklesmesi kolaylasacaktir.
Mizah ¢ekiciligi kullanirken iirlin ya da hizmete uygun dozda kullanmak 6nem tagimaktadir. Clinkii
uygun sekilde kullanilmayan bir mizah markaya olumsuz tepkiler olarak dénebilir. Ayrica mizahin
sunuldugu hedef kitlenin 6zellikleri de 6nem tasimaktadir. Hedef kitlenin anlayacagi sekilde mizahi
Ogeler reklamda sunulmalidir. Ayrica mizah kullanirken asiriya kagmak marka agisindan iirliniiniin ya
da hizmetinin hatirlanirhigini zorlastiracaktir. Ciinkii insanlar giildiikleri seyi hatirlarken markaya
dikkat etmeyeceklerdir. Mizah ¢ekiciliginin kullanildig1 reklamlar insanlarin daha ¢ok begenisini
¢ekmekte ve reklamda yer alan bir s6ziin, hareketin giinliik hayatta da kullanilmasini
saglayabilmektedir. Ancak burada eger tiiketici markay1 degil de reklam1 hatirliyorsa bu marka
ac¢isindan sikintili bir durumdur. Mizah ¢ekiciliginin kullanilacagi reklamlarda toplumun hemen
hemen her kesimi tarafindan rahatlikla anlasilabilecek sekilde bir senaryo olusturulmasi reklamin
anlasilirhigini kolaylastiracaktir. Bu sayede markaya yonelik olumlu bir bakis agisinin olusmasi da
daha kisa siirede elde edilecektir. Korku ¢ekiciligi Korku ¢ekiciliginde reklamda hedef kitleyi
korkutacak, kendini tehdit altinda hissettirecek bir durum ya da olay gdosterilerek, bu durumla ya da
olayla karsilasmamak i¢in sunulani tilketmesi gerektigi aktarilmaktadir. Korku ¢ekiciligi daha ¢ok
kozmetik, kisisel bakim, sigorta, saglik {iriinleri ve kamu spotlarinda siklikla tercih edilmektedir.
Hedef kitleye reklamda sunulan iiriinii kullanmazsa karsilasabilecegi fiziksel zarar korku cekiciligiyle
aktarilabilir. Ayrica toplum i¢inde sikintida kalacagi bir durum gosterilerek sosyal bir zarar
gorebilecegi de gosterilebilir. Bunun yani sira hedef kitleye gelecegi ile ilgili ya da kendi yasamu ile
ilgili sikintida kalacagi bir durum korku ¢ekiciligi ile sunulabilir. Korku ¢ekiciliginin kullanildig:
reklamlarda korkunun dozuna dikkat etmek dnem tasimaktadir. Eger korku orani ¢ok yiiksek olursa hedef
kitle reklam1 géormezden gelebilir, ¢ok diisiik olursa da ilgisini cekmeyebilir. Bu nedenle uygun olan
diizeyde korku ¢ekiciligi reklam mesajlarinda sunulmalidir. Ayrica her kesim igin gegerli bir korku
¢ekiciligi bulunmamaktadir. Reklamda sunulan korku durumu bir birey i¢in etkili bir satin alma sebebi
olurken bir digeri igin gereksiz bir iiriin olarak goriilebilir. Ozellikle kamu spotlarinda kotii
aligkanliklar1 biraktirma amaciyla korku ¢ekiciligi siklikla kullanilmaktadir. Burada dikkat edilmesi
gereken en dnemli noktalar korkunun diizeyi ve reklamda kullanilan kisilerin inandiriciligidir.
Cinsellik ¢ekiciligi Reklamlarda siklikla kullanilan bir diger duygusal ¢ekicilik ise cinsellik
cekiciligidir. Uriin ya da hizmetin cinsellikle bagdastig1, drnegin i¢c camasir1 ya da cinsel saglik iiriinii
gibi, durumlarda reklamda cinsellik ¢ekiciliginin kullanilmasi uygun goriilmektedir. Ancak giiniimiizde
neredeyse her iiriinde cinsel ¢ekiciligi gormek miimkiindiir. Ciinki cinselligin kullanildig1 reklamlar
daha dikkat ¢ekici olarak kabul edilmektedir. Reklamlarda cinsellik ¢ekiciligi islevsel, fantezi,
sembolik ve uygunsuz boyut olmak iizere dort farkli amag dogrultusunda kullanilmaktadir. Islevsel
boyutta, iiriin ile cinsellik arasinda uyum bulunmaktadir. Fantezi boyutunda tiiketiciler fanteziler ile
cinsellik ¢ekiciliginin oldugu reklamla bag kurabilmektedir. Sembolik boyut ise toplumda cinsiyete
yonelik olusturulan anlamlarin reklamlarda sunulmasidir. Uygunsuz boyut iiriinle cinselligin
kullanildig1 reklam arasinda higbir uyumun bulunmamasidir. Reklamlarda cinsellik daha ¢ok kadin ya
da erkek bedeni lizerinden sunulmaktadir. Reklamin bir noktasinda kadin ya da erkek bedeni tamami ya
da bir kism1 giysisiz bir sekilde gosterilerek reklama yonelik ilginin artirilmas: amaglanmaktadir.
Boylelikle reklam1 izleyenlerin ya da gorenlerin sunulani alirlarsa reklamdaki kisiler gibi olacagi
mesaj1 aktarilmaktadir. Ayrica sadece bedenlerle degil, cinselligi ¢agristirict objeler, sesler,
kelimeler araciligiyla da cinsel ¢ekicilik igerikli reklamlar {iretilmektedir. Burada amag insanlarin
sert bir tepkisi ile karsilagsmadan, yasal durumlara takilmadan reklam1 yapabilmektir. Cinsellik
cekiciligi ile markalarin insan zihninde tutunmasi kolaylasmaktadir. Ornegin bir biskiivi markasi
iirlintiniin cinsellikle hi¢ ilgisi olmamasina ragmen reklamlarinda yari ¢iplak erkek modelleri
kullanmis ve oldukea ses getirmistir. Insanlar reklam1 konusmus, derslere konu olmus ve paylasimlar
yapilmistir. Boylelikle diger iki rakibinden rahatlikla siyrilan firma hedef kitlenin zihninde farkli bir
noktada kendini konumlandirmay1 basarmistir.
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REKLAM CEKICILIKLERININ YARATICILIKLA ILISKISI

Reklamcilik iriin ya da hizmetin kendine aktardig: iletisimle ilgili (lirliniin taninmamasi, {iriiniin
hatirlanmamasi gibi) problemlere ¢6ziim bulmaktadir. Yani iiriin bilinmiyordur bu nedenle satislari
azdir ve yapilan reklamla bilinirligi artirarak satislar1 artirmak amaglanmaktadir. Bu noktada reklam
iireticileri lirliniin sorunun ne oldugunu net bir sekilde ortaya koymak ve bu soruna yaratici bir ¢éziim
bulmak amaciyla hareket ederler. Iletisim kalabalig1 icerisinde hazirlanan reklamin ve sunulan reklam
mesajinin da genelden ayrigmasi ve dikkat ¢ekici olmasi i¢in sadece yaraticit olmas1 yetmemektedir.
Iceriginde sundugu dgelerinde yaraticiligi destekler yapida olmasi gerekmektedir. Yaraticiligi
destekleyen en dnemli dgelerden biri de reklam ¢ekicilikleridir. Reklam mesaj1 olusturulurken hedef
kitlenin kim oldugu onun duygulari, diisiinceleri, giin i¢inde neler yaptigi, nelerden hoslandigi, nerelere
gittigi, hangi markalar1 tercih ettigi hepsi dikkate alinmaktadir. Bu nedenle yaratici reklamlar
olustururken hedef kitlede g6z oniine alinarak hazirlanan mesajin hangi reklam ¢ekiciligi dogrultusunda
sekillenecegine dikkat edilmelidir. Reklam mesaj1 sadece duygulara mi1 yoksa sadece mantiga mi1
seslenecek yoksa ikisini de bir arada m1 kullanacak buna karar vermek 6nem tasimaktadir. Ciinkii bir
reklam ¢ok yaratict 6geler igeriyor olabilir ancak hedef kitlenin aklinda ya da kalbinde yer etmedigi
siirece etkili olamayacaktir.

7. Unite - Reklam Cekicilikleri 17



DERS ADI Reklamda Yaraticihk

UNITE ADI Geleneksel Reklam Mecralari ve Yaraticihk
UNITE NO 8
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REKLAM MECRALARININ TARIHSEL GELIiSiMi

Reklamcilikta tipki iletisim gibi ok eski caglara dayanmaktadir. [lk donem magara insanlarinin
¢izdigi resimlerden olusan basit reklamcilik anlayis1 zamanla gelisim gdstermistir. Ozellikle
teknolojinin ve yeniliklerin ortaya ¢ikmasiyla birlikte yazili ve gorsel-isitsel pek cok mecrada reklam
kendine yer bulmustur.

GELENEKSEL REKLAM MECRALARI

Reklam mal ya da hizmetin 6zelliklerinin, yararlarinin, avantajlarinin, hangi ihtiyaci gidermeye
yonelik (duygusal-fiziksel) oldugunun aktarildig: bir iletisim seklidir. Bu noktada reklam iiriin ya da
hizmetin mesajin1 bazi mecralar1 kullanarak aktarmaktadir. Reklamcilikta kullanilan geleneksel
mecralar genel olarak, gazete, dergi, radyo, sinema ve televizyondur. iletisim kurmak insanlik tarihi
kadar eskidir. Onceleri isaretler araciligiyla gergeklestirilen iletisim dilin gelisimiyle sdzlii olarak
varligin1 devam ettirmistir ve yazinin icadiyla ise yazili bir hdle gelmistir. Gerek toplumsal ve
ekonomik gelismeler gerekse de teknolojik gelismelerle farkli birgok arag iletisimi degistirmistir.
Iletisimin gelismesini saglayan baslica araclar geleneksel medya araglaridir. Geleneksel medya tek
yonlii iletisimi kullanan iletisim araglarini tanimlamak amaciyla kullanilmaktadir. Geleneksel medya
ile biiyiik kitlelerle iletisim kurma ve onlari etkileme daha kolay bir hale gelmistir. Baslica geleneksel
medya mecralari ise yazili (gazete, dergi) ve gorsel-igitsel (radyo ve televizyon) olmak iizere iki
boyutta incelenebilir. Yazili Mecralar Yazili mecralar insanlara bilgi, haber ve duyuru yapmak,
insanlar arasinda iletisim kurmak amaciyla yazili metinlerin ve gorsellerin kullanildigi baski
teknolojileri araciligiyla olusturulan araglardir. En bilindik yazili mecralar gazete ve dergilerdir.
Bunlar disinda kitaplar, el ilanlari, brosiirler, afisler ve mektuplarda diger yazili mecralardir. Gazete-
Dergi insanlarin olup bitenler hakkinda bilgi sahibi olma, iletisime gegme istegi dnceleri sozlii
iletisimle halledilirken, yazinin icadiyla birlikte yazili olarak siirdiiriilmiistiir. Matbaanin icadiyla
birlikte yazili iletisim de form degistirmis ve basili bir hale gelmistir. Bu icatla birlikte gazete, dergi,
kitap, afis, el ilan1 gibi pek ¢ok yazili mecra ortaya ¢ikmistir. Ozellikle gazete ve dergiler en bilinen
yazili mecralardir. Gazeteler belli araliklarla basilan ve yazili olarak saklanabilen i¢inde ¢esitli
bilgilerin yer aldig1 yazili iletisim araclaridir. Gazetelerin, istenilen yerde istenilen zamanda
okunmast miimkiindiir. Dergiler ise gazetelerden farkli olarak cesitli tiirlerde (6rnegin kiiltiir, sanat,
teknoloji gibi) iiretilebilmekte ve zaman aralig1 daha genis boyutlarda (6rnegin 15 giinliik, 1 aylik, 3
aylik gibi) basilabilmektedir. Gazete ve dergiler yayin hayatlarini siirdiirebilmek adina reklamciligi
bir gelir kaynagi olarak kullanmis ve ilk donemlerde biinyelerinde miisterilerden gelecek reklamlari
hazirlayacak birim olusturmuslardir. Ilk reklamlar ise daha ¢ok iiriinlerin ayrintili zelliklerinin
yazildigi, uzun metinlerin yer aldig1 bir sekilde sunulmaktadir. Bu ilk donem metinleri genellikle
yaratici igerikler barindirmamaktadir. Reklamverene sunduklari avantajlar a¢isindan bakilacak olursa
hem dergi hem de gazeteler genis hedef kitle, arsivlenme, maliyet, reklam iiretimi a¢isindan olumlu
durumlar ortaya koymaktadir. Ancak dergi reklamlar1 hedef kitle se¢imi ve reklam etkililigi agisindan
gazetelere kiyasla bir adim 6ne ¢ikmaktadir. Gorsel-Isitsel Mecralar Bilgi verme, haber aktarma,
iletisim kurma, zaman gegirme gibi amaglar1 ses ve goriintii teknolojilerinin kullanilarak
gerceklestiren mecralardir. Baslica gorsel ve isitsel mecralar radyo, sinema ve televizyondur. Radyo
Teknolojik ve iletisimsel gelismelerle birlikte yazili mecralar insanlarin bilgi almasinda yetersiz
kalmistir. Bundan dolay1 farkli iletisim araglari icat etme yollart aranmaya baslanmistir. Yazih
iletisimi disinda kalan ilk farkli iletisim araci bu noktada radyo olmustur. Radyo araciligiyla bir
yerden bir yere ses, miizik gibi iletiler kolaylikla iletilmektedir. ilk yillarinda askeri iletisim
amaciyla kullanilan radyo, istasyon sayilarinin artmasi, ev tipi radyolarin gelistirilmesi ile evlerde
kullanim1 artan bir iletisim araci olmustur. Reklamcilikta radyonun avantajlarindan faydalanarak
kendine yeni bir iletigim aract bulmustur. Tipki yazili iletisimde oldugu gibi ilk radyo reklamlar1 da
uzun metinleri ve iirlin 6zelliklerini igeren bir yapiya sahiptir. Radyo reklamlarinda kullanilan baslica
formatlar ise, taniklik, dogrudan konusma, sarkili, dramatik, mizahi gibi formatlardir. Radyo
reklamlari ise hedef kitleye ulasma ve maliyet agisindan avantajli bir isitsel mecradir. Hedef kitleye
fazla bir ¢aba ve para harcamadan reklam dinletme avantajina sahiptir. Ancak sadece isitsel olmas1 bir
dezavantaj olarak ortaya ¢iksa da olusturulan yaratici reklamlarla bunun asilmasi kolaylagsmaktadir.
Sinema Fotograf tekniginin icad1 ve kameranin bulunmasi, ¢ekim tekniklerinin gelistirilmesi
sinemanin olusmasinda 6n kosullar olmustur. Sinema ile televizyondan dnce goriintiiler perde
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araciligiyla insanlara aktarilmistir. Onceleri sessiz filmlerle siirdiiriilen sinema, teknolojik
gelismelerle birlikte kitlelerin tercih ettigi bir iletisim mecrasina donmiistiir. Sinema bir mecra olarak
reklamcilar agisindan da degerlendirilen bir ortam olmustur. Gerek iiriin yerlestirme gerekse sinemaya
0zgli olusturulan reklam filmleri ile reklam iletisimi siirdiiriilmiistiir. Genis hedef kitlelere ulasma
noktasinda sinema reklamlar1 olduk¢a 6nemlidir. Ayrica sinema salonlari reklama yonelik tiiketici
tepkisini aninda 6lgmeyi kolaylastirmaktadir. Ancak sinemada yaratici reklamlar liretmek reklamveren
acisindan maliyetli bir durum ortaya koymaktadir. Televizyon Hareketli goriintiilerin sesle birlikte
iletilmesini saglayan televizyon ile insanlarin hem gérme hem de duyma duyularina hitap eden
televizyon, gorsel-isitsel araglar i¢inde yer alan 6nemli bir aractir. Gorsellik ve sesin bir arada
kullanilmasi televizyonun insanlar tarafindan tercih edilmesini daha da arttirmaktadir. Televizyon
araciligiyla insanlar istedikleri bilgilere hizli bir sekilde ulasabilmektedir. Reklamcilikta televizyonla
birlikte yeni bir uygulama alanina sahip olmustur. Televizyonun icat edilmesi ile reklamcilikta
kullanilmasi arasinda yaklagik 20 yillik siire bulunmaktadir. Ik yayilanan reklamlar ise bir
kullanicinin ya da uzmanin iiriin kullanimini, 6zelliklerini anlattig1 senaryolar seklinde ilerlemektedir.
Ancak zamanla televizyon reklamlarinin yaraticiligi da gelisme gostermistir. Televizyon reklamlar
da tipk: radyo reklamlarinda oldugu gibi genis kitlelere ulasmaktadir. Ancak radyoya nazaran daha
maliyetli bir yapiya sahiptir. Yaratici televizyon reklamlari iiretmek prodiiksiyon agisindan ve reklami
yaymlatma durumunda pahaliya mal olmaktadir. Yeni ¢ikan bir iiriin tanitimini yapmak, marka
bilinirligi ve sadakati olusturacak yaratici reklamlar iiretmek televizyonda daha kolaydir. Ancak
reklam ¢ikinca kanal degistirmek, sesi kismak, gormezden gelmek gibi nedenlerle hedef kitleye bu
mecra yoluyla ulasmak zora girmektedir.

GELENEKSEL REKLAM MECRALARININ YARATICI KULLANIMI VE ORNEKLER
Reklamlar reklam1 yapilan {iriin ya da hizmet hakkinda bilgi sunmakta, kisileri satin alma noktasinda
ikna etmekte ve daha sonrasi i¢in iiriin ya da hizmetin hatirlanmasini saglamak gibi amaglar
tasimaktadir. Bu amaglar gerceklestirmek i¢in reklamlar geleneksel ya da yeni bir¢ok iletisim
mecrasini kullanmaktadir. Geleneksel mecralarda sunulan reklamlarin insanlarin dikkatini ¢ekmek
i¢in eski yillarda oldugu gibi uzun metinleri ya da iirlin gorsellerini kullanmalari, sadece diyaloglar:
aktarmalar1 yeterli kalmamaktadir. Medya araglarinin ¢ogalmasi, geleneksel medyanin yeni medya
kargisinda giiciinii yitirmesi, iletisim kanallarinin ¢cogalmasi ve insanlarin tercih hakkinin olmasi,
teknolojik gelismeler ve yeni iletisim araglarinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte geleneksel mecralarin
etkinligini azaltmaktadir. Bu nedenle geleneksel mecralarda iiretilen reklamlar icin yaratici igerik
olusturmak biiyiik 6nem tagimaktadir. Yazili mecralar temel geleneksel mecralardandir. Gazete ve
dergiler yaratici olma noktasinda metinleri, tasarimi, fotograflar1 ve aracin kendisini yani gazete ve
derginin kendisini kullanmaktadir. Boylelikle siradanliktan uzak ve insanlarin ilgisini ¢ekebilecek
yaratici reklamlar olusturulmaktadir. Gorsel-isitse mecralarda ise yaraticiligi ortaya koyma yollari
kullanilan mecraya gore degisiklik gostermektedir. Bu mecralar hem gorselligi hem de isitselligi
kullanabildigi i¢in yazili mecralara kiyasla yaratici olma noktasinda bir adim 6ndedir. Radyo
reklamlarinin yaratici olmasi noktasinda metinler, miizikler ve reklam cingillarindan
faydalanilmaktadir. Sinema reklamlarinda ise ortamin sundugu avantaj reklamda yaraticilig:
desteklemekte ve etkili reklam filmlerinin ortaya ¢ikmasini kolaylastirmaktadir. Televizyon da ise
metinler, miizikler, reklam ¢ekicilikleri, iinlii kullanim1 ve kiiltiire 6zgii anlatimlar yaratici reklamlar
olusturmak i¢in siklikla kullanilan unsurlardir. Bir reklamin yaratict olup olmadiginin belirlenmesinde
reklamin sasirtici, orijinal, dikkat ¢ekici, farkli, yeni ve gorsel agidan degerli bir yapiya sahip olmasi
onem tagimaktadir. Ancak yine de yaraticiligin belirlenmesi kisisel bir degerlendirmeyle
belirlenmektedir.
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ANALOG DONEMDE MEDYA 19. yiizyil sonlarindan, 21. Y {izyilin baglarina kadar olan dénemde
iletisim araclari tamamiyla “analog” teknolojiler lizerinden sekillenmekte idi. Analog teknoloji ile
iiretilen ve genel olarak kitle iletisim araclari ad1 altinda da incelenebilen geleneksel medya kavrami
ise 21. ylizyilda teknolojinin gelisimiyle ¢esitlenen yeni medya / dijital medya / teknolojik iletisim
araglari nedeniyle “geleneksel” olarak tanimlanmaktadir. Geleneksel medya gazete, dergi, radyo,
televizyon gibi tek yonlil yayin yapan, belirli bir fikri, diisiinceyi, haberi yaymaya calisan araglar
olarak degerlendirilmektedir. Geleneksel medyada en 6nemli unsur, mesajin aktariminda kaynak ve
alict arasinda ¢ift yonlii bir iliski olmamasidir. Bu durum, geleneksel medya araglarini bir anlamda “
propaganda aracina” doniistiirmektedir. Geleneksel medyada hedef kitlenin mesaji dogrudan
yanitlamasi olanaksizdir. Bunun i¢in mutlak surette farkli bir iletisim aracina ihtiya¢ bulunmaktadir.
Geleneksel medyanin en dnemli 6zelligi, genis kitleleri ayni anda hedef almas1 ve belirli bir haberi,
fikri, goriisii yaymaya c¢alismasidir. Olgiimlemesi oldukga zor ve maliyetlidir. DIITAL DONUSUM
SURECI Diinyada dijital doniisiim, bas déndiiriicii bir hizla ger¢eklesmistir. Dijitallesmenin iletisimi
hizlandirmasi, kolaylastirmasi, riskleri minimuma indirmesi gibi nedenler; dijitalin 6ziindeki “es
zamanlilik imkan1” ile birlikte dijital doniisiim silirecinin yayilimini artirmistir. Farklilagtirilmis
reklam mesajlarinin hedef kitlelerine “birebir” ulastirilmasi ise Endiistri 4.0’dan sonra ortaya ¢ikan
cesitli dijital pazarlama yontemleriyle miimkiin hale gelmistir. YENI MEDYA Yeni medya, dnceki
tiim iletisim araglarinin becerilerini biinyesinde toplamis yeni bir anlayisin ifadesidir. Gorsel, isitsel,
metinsel tiim yetenekleri bir araya toplamasi itibariyla yeni medya, her durumda son teknolojiyi 6ziinde
barindiran bir anlayisla ¢oklu ortam imkén1 sunmaktadir. Giiniimiize kadar ulastig1 noktada, bazi
kaynaklara gore iletisim araglarinin bes agamali bir siirecten gecerek olustugu ve doniisiim gegirdigi
belirtilmektedir. Bunlar (Basal, 2018): « Isaretlerle iletisim, * Dilin gelisimiyle olan iletisim, *
Yazinin icadiyla iletisim, « Matbaanin icadiyla basili materyallerle iletisim, * Kitle iletigim
araclarinin gelismesiyle olan iletisim. Tiim bu siireclerin sonuna, 21. yiizyilda ¢esitlenen “yeni medya”
ve “dijital medya” kavramlar1 da eklenebilir. Gazete, dergi, radyo ve televizyonun biitiin 6zelliklerini
bir arada sunan; bu nedenle ¢oklu ortam olarak da nitelendirilen internet ve dijital ortamlar “yeni
medya” adi1 altinda tanimlanmaktadir. Dijital Medya Yeni medya kapsaminda ele alinabilen dijital
medya kavrami, yeni medya ile karigtirilan ancak bundan farkli olarak ele alinmasi gereken bir
kavramdir. Yeni medya geleneksel medya kapsaminda ele alinan araglarin tamamen disinda
degerlendirilen araglari kapsarken; dijital medya, sanal ortamda sayisal degerlerle ifade edilebilen
internet ortamini da igine alan bir yap1y1 ifade etmektedir. Dijital medya, bilgisayar, mobil telefon,
televizyon gibi araclarla insan hayatina girmistir. Sayisal veri isleyebilen tiim cihazlar dijital ad1
altinda ele alinabilmektedir. Dijital Medyanin Gelisimi Dijital medyanin ortaya ¢ikisinin internet ¢agi
ile es zamanli oldugu sdylenebilir. Dijital medya, giiniimiize kadarki siirecte ¢esitli donemler
kapsaminda ele alinabilir. Web 0.0 donemi, internet teknolojisinin ortaya ¢ikis siirecini ifade
etmektedir. Web 1.0 donemi, salt okunur web olarak tanimlanan, kullanicilarin icerige miidahale
edemedigi donemdir. Web 2.0 donemi sosyal web olarak adlandirilan, kullanicilarla kullanicilarin
etkilesime girmeye bagladig1 donemdir. Bloglar, sosyal medya ortamlar1 bu donemde yayginlagmaya
baglamigtir. Web 3.0 donemi, semantik web olarak adlandirilmaktadir. Herhangi bir yerden, herhangi
bir aygitla, herhangi bir zaman diliminde bilgiye erisim saglayabilmek Web 3.0 teknolojisinin temel
yaklagimidir. Web 4.0 donemi, mobil web, internet baglantisinin akilli telefonlara tasindigi donemdir.
Web 5.0, akilli1 — duygusal simbiyotik web, yapay zekanin yogun olarak kullanildig1 ve hatta yapay zeka
teknolojileri ile web teknolojisinin i¢ ige gectigi bir donemi ifade etmektedir. DIIITAL MEDYA
REKLAMLARINDA YARATICILIK Yaraticilik, yaratici siireg, yaratici birey, yaratici ¢ikt1 ve
yaratici ¢evre ¢ergevesinde farkli perspektiflerden ele alinabilmektedir. Reklamlar ise yaratici siirecin
sonunda elde edilen yaratici iiriin olarak tanimlanabilir. Yaratici reklamlarin tasimasi gereken birtakim
ozellikler bulunmaktadir. Farklilik Basarili olarak tanimlanabilmesi i¢in bir reklamin en temel
niteliklerinin farklilik, orijinallik, 6zgiinliik, sira digilik vb. olarak degerlendirilmesi gerekmektedir.
Rekabetin yogun yasandigi 21. yilizyilda reklam verenler igin, tiikketicinin maruz kaldig yiizlerce
mesajin arasindan siyrilarak tiiketiciye ulagabilmesinin birincil kosulu farkliliktir. Tlginlik Reklam
mesajiin reklamin nesnesinden bagimsiz olarak 6n plana ¢ikmamasi, reklam basarisinda temel
kosullardan sayilmaktadir. Yaratici reklam, bu ¢er¢evede reklam-tiiketici ve marka-tiiketici ilginligini
kurmalidir. Etkililik Amaglarini gergeklestiremeyen bir reklamin basarili oldugundan s6z etmek
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miimkiin degildir. Etkili bir reklam, yaratic1 bir sekilde hedef kitleye dogru ve istenen mesaji
iletebilmis demektir. Dijital medya reklamlari, geleneksel reklam ortamlarindan farkl olarak
elektronik ortamda ve dijital formatta yayinlanan reklamlardir. Genel olarak gelenckse reklamlar igin
tanimlanan yaraticilik kriterleri dijital medya reklamlarinda da gegerlidir. Dijital sistemlerin analog
sistemlere gore avantajli olmasi, giivenilir olmasi, maliyetinin diisiik ve kalitesinin yiiksek olmast,
teknolojik gelismelere ¢ok hizli uyum saglayan bir 6zelliginin olmasi gibi nedenlerle bugiin medya
anlayisi yeni olarak tabir edilen ve igerisine dijital ve sosyal medyay1 alan bir tarafa dogru hizlica
evrilmektedir. Dijital medya reklamlarinin yaratici olarak tanimlanabilmeleri i¢in ilk olarak,
oncekilerden ve rakiplerinden farkli bir icerik sunmalar1 gerekmektedir. Daha sonra dijital medya
reklaminin reklami yapilan {iriin veya hizmet ile ilginlik kurmasi, i¢erik ile uyumlu olmasi
gerekmektedir. Dijital Medyada Yaraticiliga Etki Eden Etmenler Dijital medya kanallarinda, 6zellikle
web siteleri ve sosyal medyada gergeklestirilen reklamlarda hem igerik hem de tasarim baglaminda
yaraticilik kriterleri aranmaktadir. Internet ve sosyal medyada yogun mesaj bombardimaninda farkl
olarak 6n plana ¢ikmanin 6n kosulu yaratici strateji ile birlikte tasarimdir.
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YARATICILIK VE YARATICILIGI OLCMEK

Yaraticilik gibi soyut bir kavramin 6l¢iimlenmesine iliskin tartismalar bulunmaktadir. Zira soyut
kavramlarin 6lgiimlenmesi zordur ve higbir zaman nesnel bir bakis agisiyla gergeklestirilemez.
Olgiimlemede de nesnel olmayan yontemler akademik alanda ragbet gérmemektedir. Genel olarak
yaraticilik, yaratici siireg, yaratici insan, yaratici iirlin ve yaratici gevre baglaminda tanimlanmaktadir
ve yaraticilik bu boyutlar ¢ercevesinde ol¢giimlenmeye calisilmaktadir. Alana iliskin ¢caligmalar
incelendiginde genellikle yaraticiligin “insanin kisilik 6zellikleri” baglaminda 6l¢iimlenmeye
caligildig1 anlasilmaktadir. Zira, yaratici sektorler baglaminda degerlendirildiginde temel sorun, ise
alim siirecinde yaratici nitelikleri en {istiin olan bireyleri istihdam edebilmektir. Yaraticilik
degerlendirilmesinde kullanilan yaklasimlar asagidaki sekilde siralanmistir: ¢ Guilford 'un Zeka
Yapist Modeli ve Torrance Yaratici Diisiinme Testi (TTCT), » 4P Kurali ve Yaraticilik
Degerlendirmesi, * 4C Modeli ve Yaraticilik Degerlendirmesi, * Uzman goriisii ve 6gretmen
godzlemleri, « Teknoloji kullanilarak yapilan degerlendirmeler, ¢ Portfolyo ve performansa dayali
degerlendirme, * Miilakatlar, « Dinamik degerlendirme, ¢« Coklu degerlendirme yontemleri. Reklamda
yaraticiliga iliskin goriisler temelde iki bakis agisiyla incelenmektedir (Lehnert, Till ve Ospina, 2014):
[lk goriis, yaraticihigin orijinallik, estetik sunum ve yenilik unsurlarini icerdigini ancak farklilik
temelinde sekillendigini savunmaktadir. Ikinci goriis ise farklilik / orijinallik unsurlarmim énemini
kabul etse de reklamlarin ayn1 zamanda ilgili ve uygun olmas1 gerektigini belirtmektedir.
REKLAMDA OLCME VE DEGERLENDIRME

Reklamlarin etkinlikleri, 6n test (pre-test) ve son test (post-test) adi verilen yontemlerle reklam
yayimlanmadan once ve reklam yayinlandiktan sonra belirli niteliksel ve niceliksel testlere tabi
tutulmaktadir. Reklamlarda on test i¢in kullanilan yontemler (Babiir Tosun vd., 2018); * Basili
reklamlar i¢in; dogrudan sorgulama, odak grup, basari sirasi testi, ikili kargilagtirma yontemi, portfoy
testi, okunabilirlik testi, sozde dergi, algisal anlam arastirmasi, dogrudan postalama testi, * Radyo
televizyon reklamlar1 i¢in; merkezi mekan projeksiyon testi, reklam kalabaligi testi, karavan testi,
sinema salonu testi, canli televizyon yayini testi, satis deneyi, * Fizyolojik testler; Gz bebegi 6l¢me
cihazi, goz hareketi aragtirmasi, galvanik deri tepkisi, ses perdesi analizi, beyin dalgas: analizi olarak
siralanabilir. Reklamlarda son test i¢in kullanilan yontemler ise hafiza testleri, duygusal tepki testleri,
ikna testleri, sorgu testleri, satis testleri, pazar testleri olarak tanimlanabilir (Babiir Tosun vd., 2018).
Reklamda Yaraticiligin Olgiimlenmesinde Kullanilan Y dntemler Yaraticiligin bilesenleri yaratic
siireg, yaratici kisi, yaratici irlin ve yaratici ¢evre olarak siralanabilir (Kanli, 2019). Yaratici siirece
iligkin 6l¢limler, yaratict diisiinme becerisinin test edilmesiyle ilgili siire¢leri kapsamaktadir. Yaratici
kisi ile ilgili 6l¢iimler ise siireglerden farkli olarak yaratici kisilik 6zelliklerine odaklanmaktadir.
Yaratici ¢evre bileseni, yaraticilik 6zelliklerinin i¢inde yasanilan ¢evreden etkilenebilecegi tezinden
hareketle tanimlanmistir. Yaratici iiriiniin degerlendirilmesi ise bu bilesenlerden reklam alanina da
uyarlanabilir olandir. Reklamlarda yaraticilig1 6l¢ciimlemede kullanilan testler dort ana grupta
toplanabilir. Bunlar, psikometrik testler, uzman goriisleri, biyometrik ve nérometrik testlerdir.
Psikometrik testler Psikometrik testler psikoloji alaninda kullanilan, insanlarin karar verme, tepki,
davranis, diisiince bigimleri, kisilik vb. 6zelliklerini 6l¢gme ve degerlendirme amaciyla kullanilan
cesitli testlerin biitiiniine verilen isimdir. Bu tiir testler insan davraniglari ile ilgilenen pek ¢ok alanda
kullanilmaktadir. Psikometrik testler kapsaminda reklami izleyen bireylerin yapilandirilmis sorulara
verdikleri yanitlar iizerinden reklam mesajinin hedef kitle lizerinde etkili olup olmadigi, hedef kitleyi
beklenen davranisa yonlendirme olasiliginin olup olmadig: tespit edilmeye ¢aligilarak reklam
mesajlarinin amaglariyla tiiketici tepkilerinin uyumu baglaminda reklamin yaratici etkisinin basarisi
Olgiimlenmeye calisilmaktadir. Uzman goriisleri Yaraticiligin matematiksel bir formiiliiniin olmamasi,
sosyal, psikolojik, fiziksel, ¢evresel, kiiltiirel ve daha bir¢ok degiskenin yaraticiligi etkilemesi, zaman
igerisinde kavramlara yiiklenen anlamlarin degismesi yaratici reklamin belirlenmesini
giiclestirmektedir. 11 yi1l boyunca yapilan bir ¢alismada 194 adet 6diil alan reklam incelendiginde
uzmanlar tarafindan 7 adet ana kriterin (benmerkezcilik, zitlik, somut veri, baslangi¢ ve son, gorsel
uyarici, duygular ve basitlik) dlgiit olarak kullanildig1 gériilmiistiir (Savas ve Sener, 2018). Ozetle
reklam metinlerinde kullanilan hitap seklinin hedef kitleyi isaret etmesinin (benmerkezcilik),
gorsellerde ya da metinlerde zit kavramlarin kullanilmasinin (zitlik), somut ve bilimsel verilere yer
verilmesinin (somut veri), mesajin metnin bag veya son kisminda, gorselin can alicit noktasinda

10. Unite - Reklamda Yaraticili§i Olgme ve Dederlendirme 22



verilmesi (baslangi¢ ve son), 6zellikle gorsellerin yazili alandan fazla yer kaplamasina dikkat
edilmesi (gorsellik), duygular1 harekete gecirir nitelikte olmasi (duygular) ve kafa karigtiran
metinlerden-gorsellerden uzak durulmasi (basitlik) verilmek istenen mesaj iizerinde olumlu etki
yarattig1, hedef kitle zihnini etkiledigi, motivasyon ve giidiilemeye yol actig1 arastirmalar sonucunda
gozlenmigtir (Savas ve Sener, 2018). Biyometrik dl¢iim yontemleri Biyometrik testler ile ¢evresel sinir
sistemi tepkileri 6l¢giimlenmektedir. Cevresel sinir sistemi kendi i¢erisinde “otonom” ve “somatik”
sinir sistemi olarak ayrilmaktadir. Otonom sinir sistemi viicudumuzda bulunan, kalp atisimiz, nefes
alisimiz gibi kontroli direkt beynimiz tarafindan kontrol edilen hayati faaliyetlerimizin siirdiiriilmesini
saglar. Bunun yaninda somatik sinir sistemimiz ise kontrolii bilincimiz tarafindan yapilabilen,
yiirlimek, kogsmak, yazi yazmak gibi eylemleri yapmamizi saglayan faaliyetlerin ger¢eklesmesinde rol
oynar. Bu yontemler; « G6z hareketlerinin izlenmesi ve gz bebeginde yasanan degisimleri 6l¢climleyen
g0z izleme (eye tracking) cihazi, ¢ Yiiziimiizde bulunan kaslarda meydana gelen en ufak degisikliklerin
kaydedildigi ve yorumlandig1 yiiz okuma (facing code) cihazi, * Terleme sonucu olusan degisimleri
Olcen Galvanik Deri Gegirgenligi (GSR) cihazi ile gergeklestirilmektedir. Norometrik dl¢iim
yontemleri Son derece karmagik bir yapiya sahip olan insan beyni “néron” adi verilen sinir aglarindan
meydana gelmekte ve birbirleriyle elektrik sinyalleri {izerinden bag ve iletisim kurmaktadir.
Norometrik; adindan da anlasilacagi lizere s6z konusu ndéronlardaki hareketlerin yol actig1 elektriksel
sinyal, dalga ve akimlarin dl¢iimlenmesi ve sonrasinda yorumlanmasi ile saglanan 6l¢iimlerdir.
Ozellikle teknolojinin gelismesiyle biiyiik firmalar tarafindan, anket ya da derinlemesine goriisme
benzeri kigilerin beyanlarina dayanan nitel aragtirma yontemlerinin eksiklerini gidermek amaciyla
noérometrik 6l¢limler tamamlayici aragtirma yontemleri olarak kullanilmaya baslanmistir. Bu anlamda
kullanilan temel 6l¢iim cihazlar1t EEG, fMRI, PET, MEG vb. olarak sayilabilir. Bu cihazlardan reklam
arastirmalarinda en ¢ok kullanilani 6zellikle EEG ve fMRI cihazlaridir. Bu cihazlar 6zellikle insan
beyninin gorsel, igitsel ve dokunsal uyaranlara verdigi tepkiyi bolgesel olarak kaydettigi i¢in drnegin
anketlere yansimayan ya da biling diizeyine ¢ikmayan korku ya da haz igeren mesajlarin tespit
edilmesinde saglikli sonuglar verebilmektedir. Reklamin Yaratici Etkinliginin Ol¢iimlenmesinde
Kullanilan Olgekler Literatiir incelendiginde ilgili dlceklerin biiyiik bir kisminda yaraticilik boyutlari
ve alt 6geleri baglaminda olusturulan 7°1i Likert Skalasi kullanilmistir. Skalada boyutlar lizerinden
detaylandirilan alt 6gelerin her birine iligskin 7°1i derecelendirme ile soru formlar1 hazirlandigi
gorlilmiistiir. Bu dlgeklerde kullanilan yaraticilik boyutlari ise genel olarak asagida siralandigi gibidir
(Mercanti-Guérin, 2008): * Orijinallik, yenilik, doniisiim, * Y ararlilik, 6zgilinliik, uygunluk,
Karmasiklik, yogunluk, * Estetik. Reklam fikrinin ne derece farkli, orijinal oldugu; ne kadar fayda
sagladigi; karmasik olup olmadigi, icerdigi bilgi yogunlugu; gérsel ve metinsel kisimlarinin birbiri ile
uyumu, gorsel baglamda estetik algis1 gibi kriterler reklamin yaraticiligin1 degerlendirmede ve
dolayisiyla etkinligini belirlemede kullanilan kriterlerdir. S6z konusu bu kriterler dogrultusunda
reklamlarin degerlendirilmesinde kullanilan yontemler baglaminda sekillendirilen dlgekler
bulunmaktadir. White ve Smith (2001), O’Quin ve Besemer (1989) tarafindan gelistirilen boyut, alt
Olgek ve ogeler listesini yeniden ele alarak ¢alismalarinda kullanmiglardir. Haberland ve Dacin’in
(1992) reklamin yaraticilifinin degerlendirilmesine yonelik gelistirdikleri, “yaraticilik” kelimesinin
kullanilmadigi 6lgekte ilk boyut, literatiirdeki yaraticilik tanimlarinin ¢ogunda bulunan orijinallik veya
farkliliktir. Tkinci boyut uygunluk / anlamliligin da 6nemi ¢alismada vurgulanmistir giinkii reklam,
reklam1 yapilan iiriin ile anlamsal baglant1 kurmuyorsa ne kadar beklenmeyen, sira dis1 ya da orijinal
olarak degerlendirilirse degerlendirilsin, yaratic1 sayilamayacaktir. Ugiincii boyut olan yeniden formiile
etme, var olan boyutlardan “doniisiim” ve “alisilmamis” temeline dayanmaktadir. Bu boyut, reklam
izleyicisinin reklam1 yapilan iiriine iligskin tutum degisimini tanimlamaktadir. Bu boyutun izole
edilmesi zordur. Reklamin sadece bicim yoniinden degil ayn1 zamanda igerik yoniinden de 6zgiin
olmasi gerekmektedir. Dordiincii boyut olan yogunlastirma ise zengin icerikli basit mesajlari
tanimlamaktadir (Haberland ve Dacin, 1992). Mercanti-Guérin (2008) ise Haberland ve Dacin (1992)
ile Altsech’in (1995) gelistirdikleri reklam yaraticiligina doniik 6l¢eklerini kargilastirmistir.
Karsilastirmada toplamda doért temel boyuttan sdz edilmektedir. Bunlar, orijinallik, ilgi, yeniden
diizenleme ve &zetlemedir. Iki boyut (orijinallik ve ilgi) her iki ¢alismada da ortak kullanilmis, diger
iki boyut (yeniden diizenleme ve 6zetleme) ise sadece Haberland ve Dacin’in 6l¢eginde kullanilmigtir.
Ang ve Low (2000) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada ise reklam yaraticiligi boyutlarinin [yenilik
(beklenti), anlamlilik (ilginlik) ve duygu (hislerin degeri)] reklama tutumu, markaya tutumu, ve satin
alma egilimi lizerindeki etkisi aragtirilmistir.
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YAZAR  Prof.Dr. ISIL AKTUGLU

REKLAM SEKTORU VE YARATICI INSAN KAYNAGI

Reklam ve yaraticilik birbirinden ayrilamaz bir biitiiniin pargalaridir. Yaraticilik olmadan reklamcilik
belirli kurallar dahilinde hazirlanan ticari mesajlar niteligini kazanir. Yaraticilik reklam sektoriiniin
bel kemigi, varolus sebebi olarak degerlendirilmektedir. Reklam yaraticiligi; bir {iriin veya hizmet,
kurulus ya da kurumlar i¢in uygun mesaj ve medya se¢imini saglama ve bu iki unsur arasinda dengeyi
saglama islevidir. Reklam sektdriinde bireysel yaraticiliklar, bir 6rgiit diizeni igerisinde etkilesim
yaratilarak kurumsal yaraticiliga doniisiir. Bu nedenle reklam sektoriinde insan kaynagi yonetimi
oldukc¢a 6nemlidir.

REKLAM SEKTORUNE GENEL BAKIS

Diinya genelinde yasanan degigsimler ve buna bagli olarak degisen is yasami, reklam sektoriiniin
yapisini da etkilemektedir. Ge¢mis donemlerde daha ¢ok yaratim ve medya planlama odakl siireglere
agirlik veren reklam diinyasi giinlimiizde stratejik planlama ve bilgi yonetimi yapan birimler haline
déniismeye baslamistir. Iletisim teknolojilerine bagli olarak da reklam diinyasi internet ve dijital
iletisim {lizerine yogunlagmistir. Reklam sektorii; reklamverenler, reklam ajanslari, medya ajanslari,
reklam mecralari ile reklam iiretiminde etkili olan yapimcilar1 da kapsayacak sekilde oldukca genis
bir yap1 gostermektedir. Reklamverenler, “miisteri isletme” ya da “miisteri” olarak da
adlandirilmaktadir. Reklam ajanslari ise etkin bir reklam iiretimi i¢in alaninda uzman, yaratici insan
kaynagi bulunduran kuruluslardir. Reklam sektoriinde yer alan bir diger yap1 olan medya igerisinde
geleneksel iletisim araglarinin yani sira dijital iletisim ortamindaki faaliyetleri yonlendiren alternatif
medya ya da yeni medya araglari bulunmaktadir. Reklam sektoriiniin temel yapitaglar1 arasinda
reklamcilik mesleginin gelisimine destek olmak, sektorel is birlikleri olugsturmak, sektordeki ¢alisma
prensiplerini belirlemek hatta sektoriin isleyisinde diizenleyici ve denetleyici rol oynayan mesleki
orgiitler bulunmaktadir. Reklam sektoriiniin isleyisi, reklamda etik ilkeler, calisma ve hizmet
standartlar1 gibi unsurlara iligskin diizenlemeleri igeren reklam mevzuati da sektorii olusturan yapilar
arasinda yer almaktadir.

REKLAM SEKTORUNDE INSAN KAYNAGI YONETIMi

Reklam sektdriinde yaratici insan kaynaginin en yogun oldugu taraf reklam ajanslaridir. Ajanslar,
iirtinlere iliskin mesajin en yaratici seklide aktarilabilmesi amaciyla alaninda uzmanlagmais, yaratici
bireylerin bir araya geldigi kurumlardir. Reklam ajanslarinda istihdam edilen kisilerin bireysel
yaraticiliklari; beyin firtinalar, tartigsmalar, aragtirmalar ile desteklenerek ajans igerisinde sinerji
yaratir Boylece daha zengin nitelikte, yaratici, 6zgiin reklam fikirleri gelistirilebilir. Bu nedenle
reklam sektoriinde yaratici insan kaynaginin gelisimini destekleyecek faaliyetler yogun rekabet ortam1
acisindan oldukg¢a 6nemli olmaktadir. Ajans biinyesinde yer alan insan kaynaklari birimi eleman
secimi, oryantasyonu, licret belirlenmesinin yani sira yaraticilif1 destekleyecek ¢aligma iligkilerinin
diizenlenmesine yonelik ¢aligmalar yapmaktadir. Reklamcilik sektoriinde insan kaynaklar1 yonetiminin
temel islevleri arasinda ise ¢alisanlarin gelisimini saglayacak uygulamalarda bulunmak; reklam
sektoriine Ozgii is stresini azaltmak ve isten kaynaklanan sikintilarin ¢6ziimiinii bulmak gibi motivasyon
caligmalarina odaklanmak, ¢alisanlarin iicret, izin vb. 6zliik haklarina iligskin ¢aligmalar1 planlamak
ve uygulamak yer almaktadir. Bir reklam ajansinda gérevli insan kaynaklar1 yoneticileri, bir yandan
bagli oldugu birimin islevlerini yerine getirirlerken 6te yandan ajansin tiim bdliimlerinde yaratici
iklimi gelistirecek meslek i¢i egitime Onem vermelidirler. Reklam ajanslarindaki insan kaynaklar1
birimi 6zellikle metin yazma, sunum, medya satin alma gibi ajansin temel fonksiyonlarina iligkin
bilgilendirme toplantilar1 ve egitimler gibi uygulamalara olanak saglamaya 6zen gdstermelilerdir.
REKLAM SEKTORUNDE YARATICI KARIYER ALANLARI

Reklam kampanyasinin olusumunda bu siireci yonlendirecek calisanlar reklam ajanslarinda farkl
birimlerde yer alirlar. Bir reklam ajansinda yer alan birimler; miisteri iligskileri boliimii, yaratici
bolim, stratejik arastirma ve planlama ile idari- mali isler olarak siralanabilir. Bunlara ek olarak
pazarlama, prodiiksiyon, insan kaynaklari birimleri de bulunabilir. Ancak ajans hangi biiyiiklik ve tiirde
olursa olsun reklam sektoriinde faaliyet gdsteren isletmelerin hepsinde yaratict birim vardir. Reklam
sektoriinde calisan kisilerde; entelektiiel bilgi birikimini meslegine de yoneltebilme, dil hakimiyetine
sahip olma, toplumsal konulara ve sorunlara karsi duyarli, stratejik diisiinme becerisini yaratici ise
cevirebilme becerileri aranmaktadir. Bunun yani sira eski ve yeni medyay1 birlestirebilme ve
multidisipliner diisiinebilme yetisine de sahip olmalidir. Bu kapsamda reklam sektoriinde yaratici insan
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kaynagini; geleneksel reklam ajanslari ile dijital reklam ajanslarindaki kariyer alanlar1 ve medya
yaraticilig1 olmak {izere ii¢ ana kategoride degerlendirmek miimkiindiir. Geleneksel Reklam
Ajanslarinda Yaratici Kariyer Alanlar1 Reklam ajanslarinda yaratici bélimii ilk kez kullanan tinlii
reklamc1 William Bernbach’tir. Yaratici boliimler reklam iliskin siirecin ilk agsamas1 olan yaratici
fikirlerin gelistirilmesinden sorumludur. Bir reklam fikrinin hazirlanmasi ile ilgili faaliyetleri igeren
yaratict bolimde reklam yazari, sanat yonetmeni (art direktdr) ve yapim sorumlusu (prodiiktér) olmak
iizere li¢ ana grup ve bu gruplara bagli gorevliler bulunmaktadir. Yaratici birimlerin gorevleri yaratici
kavramin gelistirilmesi ve bu yaratici kavram fikirlerinin nasil sdylenecegine iligkin kararlari
almaktir. Bu iki gorevi yerine getirmekle ylikiimlii ekiplerde yer alan reklam yazarligi, sanat
yonetmenligi ve prodiiksiyon ekibine bagli olarak ¢esitli gérev alanlari bulunmaktadir. Reklam
yazarlig1 ana grubunda, yaratici strateji de iletilmek istenen mesaj1 ve gorsel unsurlarini belirlemekle
gorevli metin yazarlari, senior ve junior metin yazarlari (ajans kapasitesine gore) bulunmaktadir.
Kisacasi bu birim reklam metni ile ilgili tiim ¢alismalardan sorumludur. Sanat yonetmenligi birimi ise
fikirlerin reklam amacina uygun sekilde gorsellestirilmesi (grafik, fotograf, illiistrasyon, tipografi vb.)
ile ilgili igslerden sorumludurlar. Prodiiksiyon boliimiiniin goérevi ajansin kendine ve miisterilerine ait
tiim prodiiksiyon islerini (basili materyallerin {iretimi, televizyon ve radyo reklamlarinin iiretimi vb.)
gergeklestirmektir Dijital Reklam Ajanslarinda Yaratici Kariyer Alanlar1 Dijitallesme siirecinden
etkilenen reklam ajanslari da yeni slirece uyum saglamaya baslamigtir. Bu dogrultuda yeni gelismelere
uyum saglayan ajanslar ortaya ¢ikmistir. Reklamverenlerin dijital iletisim ihtiyaglarina ¢6ziimler
sunan bu yeni nesil ajanslara dijital ajans denilmektedir. Geleneksel ajanslardan farkli olarak yaratici
birim ve teknoloji birimi olmak tizere iki temel birimden olusmaktadir. Kreatif (yaratici) birim
projedeki tiim yaratim iglerinden sorumludur. Teknoloji departmani ise, yaratici fikrin teknolojik
altyapisinin yazilimini gergeklestirmektedir. Dijital ajanslar cogunlukla web sitesi olusturmadan
baglayarak dijital alandaki tiim pazarlama faaliyetlerini yiiriitecek sekilde is siireclerini tasarlayan ve
yoOneten hatta bu alanlarda stratejik danigmalik hizmeti sunan isletmelerdir. Bu ajanslarda yer alan
gorev alanlarini; dijital yaratic1 yonetmen, igerik editorii, i¢erik yazari ve igerik pazarlamaci, dijital
sanat yonetmeni, dijital medya uzmani, sosyal ve dijital medya yaratici icerik uzmani, ile dijital video
ve gorinti hizmetleri olarak siralamak miimkiindiir. Medya Y araticiligi Medya sektoriinde biiylime ile
medyanin tiiketici yapisindaki degisimine bagli olarak farkli alternatiflerin ortaya ¢ikisi neticesinde
reklam mecrasindaki yaraticilik da oldukca 6nemli héle gelmistir. Medyada yaraticilik; medya
planlarindaki yaraticilik ve yaratici mecra olmak {izere iki temel alanda incelenmektedir. Medya
planlarindaki yaraticilik; her bir mecra bir digerini desteklemek ve mecranin giiciinii artirmak
amaciyla ya da medya igeriginin reklamin igerigine uygun bir sekilde kullanilmasiyla
gerceklesmektedir. Yaratici mecra ise rakipler arasinda farklilik yaratan, yogun mesajlar arasindan
siyrilip tiiketiciyi sasirtan hatta tiikketiciyle dogrudan iletisim kurabilen medya ¢6zlimleridir.
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KIiSISEL SUNUM

Teknolojinin hizla gelistigi ¢agimizda bireylerin kendilerini diger insanlara ve firmalara ifade etme
gerekliliginin sonucunda kigisel sunum ¢abalar1 6n plana ¢ikmistir. Profesyonel hayatta basari i¢in bu
cabalar planli olmalidir. Planh kisisel sunum ¢abalar1 dogrudan ve dolayli olarak ikiye ayrilir.
Dogrudan kigisel sunum yontemleri miilakat, toplanti, konferans, aracisiz halkla iliskiler
etkinlikleridir. Dolayl kisisel sunum yodntemleri ise portfolyo, mektup, sosyal medya yoluyla yapilir.
Dogrudan Kisisel Sunum Y 6ntemleri Arada herhangi bir araci olmadan dogrudan gergeklestirilen yiiz
yiize kisisel sunum yontemleridir. Miilakat, toplanti, konferans, halkla iliskiler faaliyetleri bu
kapsamdadir. Miilakat, dnceden belirlenmis hedef dogrultusunda planli, amagl, yiiz yiize ve bir 6n
hazirlik siireci sonucunda gergeklestirilir. Miilakatlarda portfolyolar da sunulabilir. Toplantilar cok
sayida bireyin belirli bir yer ve zamanda bir araya gelerek goriis alisverisinde bulunmalaridir.
Konferanslar alaninda uzman kisilerin uzmani olduklar1 konuda bilgi aktarmalaridir. Halkla iligkiler
faaliyetleri ise yiiz yiize iletisim kurmak i¢in avantaj saglayan etkinliklerdir. Dolayli Kisisel Sunum
Yontemleri Araci ile gergeklestirilen kigisel sunum yontemleridir. Portfolyo dosyasi, mektup (e- posta)
ve sosyal medya bu gergevede degerlendirilir. Portfolyo dosyasi eser seckisi olarak tanimlanabilir.
Gilinlimiizde yerini e-postaya birakan mektup yazili iletisim imkan1 tanimaktadir. Bugiin dijital ortamda
dijital posta olarak adlandirilmaktadir. Sosyal medya 6zel hayatta kullanilan bir kigisel sunum ¢abasi
olup profesyonel hayatta da dikkate alinmaktadir. Cesitli dijital uygulamalar iizerinden
gercgeklestirilmektedir.

YARATICI SEKTORLER

Yaraticilik farkli fikir bulma olarak tanimlanmaktadir. Yaratici sektorler ise yaratici fikir temelinde
sekillenen sektorlerdir. Mimari, resim, miizik, heykel, el sanatlari, tasarim, grafik, sinema, televizyon,
dijital medya, reklamcilik vb. sektorler yaratici sektorler olarak tanimlanir. PORTFOLYO Sozliik
anlam1 “resim ¢antasi1” olan portfolyo yaratici endiistrilerde ¢alisanlar i¢in yapilan iglerin toplandigi
bir dosyadir. Farkl tiirdeki basili isleri toplu halde sunan bir kutu dosya veya ¢anta formunda
olabilecegi gibi internetin yayginlagsmasiyla dijital ortama da taginmistir. Dijital ortam hem maliyet
hem de erisim agisindan kolaylik saglamaktadir. Portfolyo Tiirleri Yaratici sektorlerde portfolyalar
kullanim amac1 ve sektdrel anlamda gesitlenmektedir. Ogrenci portfolyolar1 yeni mezun ya da mezun
olmak tizere olan sektdrde is bulma hedefi i¢inde olan 6grencilerin hazirladiklar1 portfolyolardir. Bu tiir
portfolyolarda temel amag ¢alisma istegi ve heyecanini yansitmaktadir. Grafik tasarim portfolyolari
ozellikle serbest-bagimsiz ¢alisan grafikerler i¢in miisteri bulmada 6nem tagimaktadir. Ayrica
ajanslarda istihdam edilmek istenen grafikerler de portfolyo hazirlamak durumundadirlar. Portfolyolar
bir anlamda vitrin olarak diisiiniilebilir. Bir grafikerin portfolyosu tipografi, tasarim ve yaraticilik
baglaminda kusursuz olmalidir. Reklam portfolyolar: reklamcilik alaninda ¢alisan profesyonellerin
(metin yazari, reklam yazari, grafiker, kreatif direktor, art direktdr, miisteri temsilcisi, miisteri
stipervizori, miisteri direktord, stratejist vb.) ¢alisma alanlarina iliskin is 6rneklerini sunduklar
kapsamli tanitim dosyalaridir. Illiistrasyon portfolyolar illiistratdrler i¢in ¢izimlerinin yer aldig1
kataloglardir. Ozellikle serbest-bagimsiz ¢alisan illiistratdrler igin portfolyolar dnemlidir. Tiirdes
alanli portfolyalar ise birden fazla yaratici alanda ¢alisan (hem grafiker hem illiistrator; hem grafiker
hem fotografci) kullanimi tercih edilen ¢ok yonlii portfolyolardir. Ajans portfolyolar ise daha ¢ok
ajansin internet sitesinde yer alan referanslaridir. Portfolyo Tasarim Siireci Portfolyo yaratici ve gorsel
alanda calisan profesyoneller tarafindan hazirlanan bir tanitim dosyasi oldugundan tasarim siireci de
profesyonel bir bakis agisiyla gerceklestirilmelidir. Bireysel bir portfolyoda en az 3 en fazla 20 is yer
almalidir. Portfolyolarda biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayis1 gézetilmelidir. Basili islere sahip
yaratici sektor ¢alisani basili portfolyo sunabilirken dijitale doniik iiretim yapan ¢alisanlar dijital
portfolyo sunmalidirlar. Basili portfolyolar ¢canta, dosya, klasor, ciltlenmis kitapg¢ik gibi formlarda
hazirlanabilirler. Tasarim ve baski agsamasinda portfolyolar sahibini yansitmalidir. Boyut olarak A4 ve
A3 ebatlar1 tercih edilmelidir.

NITELIKLI PORTFOLYONUN OZELLIKLERI

Portfolyo hazirlayan kisinin 6ncelikli olarak kendi SWOT (S-Giiglii Yonler, W-Zayif Yonler, O-
Firsatlar, T-Tehditler) Analizi’ni yapmas1 gerekmektedir. Bu nedenle de iyi bir portfolyonun 6ncelikli
ozelligi diriistliiktiir. Portfolyo hazirlayan kisinin heves ve istegini yansitmalidir. Calistig1 alanda en
iyi oldugunu gostermelidir. Tematik bir nitelikle biitiinsel bir sekilde tasarlanmalidir. Belirli bir
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standardi olmalidir, CV ve kartvizit eklenmelidir. Takim ¢alismalarinda mutkala portfolyo sahibinin
emegi olan kisimlar belirtilmelidir. En az 15 dakika i¢erisinde anlasilacak sadelikte ve basitlikte
olmalidir. Hazirlandiktan sonra istenen nitelikleri tasiyip tasimadiginin anlasilmasi i¢in sorulabilecek
bazi sorular bulunmaktadir. Bu sorular; « Portfolyomda yer verdigim her bir par¢a benim en yiiksek
standardimi1 yansitiyor mu? ¢ Portfolyomda gereksiz nitelikte kisisel igler var m1? ¢« Hangi yeni
ornekleri portfolyoma eklemeliyim? * Portfolyomda kag adet yeni 6rnek yer almalidir? « Basili igler
nasil bir sira igerisinde sunulmalidir? ¢ Eskiz defteri portfolyoya eklenmeli midir? * Portfolyoda
kullanilan dil anlasilir m1, dilbilgisi yoniinden hatalar var m1? Farkli alanlarda ¢alisacak olan yaratici
calisanlar ¢aligmay1 diisiindiikleri her bir alan i¢in portfolyo hazirlayabilirler. Dijitalin giderek 6nem
kazandig1 giiniimiizde dijital portfolyolar olmazsa olmaz olarak goriilmektedir. Her ne kadar dijital
portfolyolar popiiler olsa da miilakatlar sirasinda basili formatta bir portfolyoda teslim etmek etkili
olacaktir. Dijital portfolyolar web sitesi disinda bilgisayar, taginabilir bellek, CD, DVD vb.
formatlarda sunulabilir. Portfolyolarda 3 projeden az 20 projeden fazla 6rnege yer verilmemelidir.
Benzerinin tekrar yapilamayacagi diisiiniilen isler portfolyoya eklenmemelidir. Hedef kitle
baglamindaki beklentileri kargilamalidir.
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DERS ADI Reklamda Yaraticihk
UNITE ADI Reklamda Yaraticilik ve Etik
UNITE NO 13

YAZAR  Do¢.Dr. ZOHRE AKYOL

ETiK KAVRAMINA GENEL BIR BAKIS

Etik insanlarin toplumsal yasam icerisinde diizeni saglama, hayati devam ettirme noktasinda yollar
gostermeyi saglayan ilkelerdir. En temel 6zelligi yazili olmasindan kaynaklanmaktadir. Yazili oldugu
i¢in kiiltlire 6zgili ve toplumsal yapidan dogan ahlaki kurallardan ayrilmaktadir. Temel olarak etik
insanlarin dogruyu yanlistan ayirmasini saglamaktadir. Etik i¢erik olarak genelde ahlakla
karistirilmaktadir. Ancak etik, hayata iliskin uyulmas1 gereken kurallarin teorik halini olustururken, bu
teorinin pratige dokiilmesi ahlaki olusturmaktadir. Bu nedenle etik kurallarin gegerliligi evrenselken,
ahlaki kurallar toplumdan topluma degisim gostermektedir.

REKLAM ETiGi VE YARATICILIK

Etik ¢esitli alanlarda kendine 6zgii ¢alisma alanlar1 yaratmistir. T1p etigi, spor etigi, meslek etigi gibi
pek ¢ok alanda etik kurallar ve bunlarin uygulayicist kurumlar bulunmaktadir. Ozellikle insanlari
etkileme amaciyla yapilan reklamlarinda bazi etik kurallarinin olmasi énem tagimaktadir.
Reklamlarin temel amaglar1 insanlar1 bir iiriini satin almaya, bir hizmeti denemeye, markay1
hatirlamaya, iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi sahibi olmaya ikna etmektir. Bu amaglar dogrultusunda
insanlarin etkilenmesi ve bu etki ile harekete gegmesi beklenmektedir. insanlari igeren bir yapiya
sahip oldugu ve hemen hemen her alandan ve her iletisim kanalindan reklamlara maruz kalindig1 i¢in
etik diizenlemeler reklamcilik i¢in de 6nem tagimaktadir. Reklamciligin ilk yillarinda bu etik
diizenlemeler olmadig1 igin her iiriinde ve her mesajla reklam yapilabilmistir. Ornegin, sigara ve alkol
reklamlarina yonelik bir denetimin olmamasi “Bu sarkici sesini bu sigaraya bor¢ludur.” gibi
reklamlarin yapilmasina yol agmistir. Bu noktada bu tarz reklamlarin denetlenmesi, tiiketicileri
aldatici reklamlarin yapilmamasinin saglanmasi, haksiz rekabeti 6nlemek gibi pek ¢ok nedenle reklam
etigi kavrami olusturulmugtur. Reklam etigi liretilen reklamlarin bu nedenlere sahip oldugu durumlarda
devreye girmekte ve ¢esitli denetleme mekanizmalari araciligiyla insanlarin haklarini savunmaktadir.
Sadece insanlarin haklarini koruma noktasinda etik sorunlar yasanmamaktadir. Reklamin esinlenme,
intihal ve benzerlikler icermesi de reklam iireticilerinin haklarinda bir etik sorun ortaya ¢ikarmaktadir.
Intihal, esinlenme ve benzerliklerde kopya islerin iiretilmesi ve yaymlanmasi durumu vardir. Bu
sorunlar1 aza indirgemek ve reklam etigi noktasinda sorunlu reklamlar iiretmemek adina reklam
iireticilerinin yaratict ve 6zgiin reklamlar olusturmasi gerekmektedir.

REKLAMDA ETiK SORUNLAR

Reklamlar iiretilirken yaraticiliktan da 6diin vermeden hem etik kurallar hem de toplumun olusturdugu
ahlaki kurallara dikkate alinmalidir. Baz1 durumlarda reklamverenin istegi dogrultusunda bu tarz
kurallar dikkate alinmadan etik dis1 reklamlar olusturulabilir. Aldatici, abartili, karsilastirmali ve
gizli reklamlar ile cocuklar1 ve kadinlari olumsuz etkileyecek tiirde reklamlar, reklamcilikta en sik
karsilagilan etik sorunlardir. Aldatic1 Reklamlar Bu tarz reklamlarda sunulan {iriin ya da hizmete ilgili
olarak aktarilan bilgiler gercege dayanmamaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin bu yanlig bilgilere
inanarak iiriin ya da hizmeti satin almas1 ve zarara ugramasi olasi bir sonug olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Ayrica sadece yanlig bilgilerin aktarilmasi degil, tiiketicilerin anlamas1 zor agiklamalarin, belirsiz
ifadelerin reklamlarda kullanilmas1 da aldatic1 reklam olarak kabul edilmektedir. Reklamlarda
aktarilan indirim, promosyon, hediye gibi satis tesviklerinin {iriiniin satin alim noktasinda tiiketiciye
sunulmamasi da aldatict reklamdir. Bu durumda tiiketici hediye gibi bir motivasyonla harekete
gecmekte ama satin alim noktasinda bunu gérememekte ve hayal kirikligina ugramaktadir. Aldatici
reklamlar tiikketiciye verdigi maddi ve manevi zararin yani sira, markalarin da zarar gérmesine neden
olmaktadir. Ciinkii tiiketici reklamda sunulani eger markay1 aldiginda géremezse bu olumsuz durumu
markaya da yansitacaktir. Bunun sonucunda markay1 tekrar satin almayacak, sosyal medya araglarinda
bu durumu yazarak reklamin olumsuz imaj1 olusmasina neden olacaktir. Uzun asamada aldatici
reklamlar markalar adina negatif bir durum ortaya ¢ikarmaktadir. Abartili Reklamlar Markalar
rakiplerinden ayrigsmak, tiiketici zihninde yer edinmek, iirliniin 6zelliklerinin daha iyi hatirlanmas1
saglama adina abarti unsurunu reklamlarda kullanmaktadir. Bu tarz reklamlarda {iriiniin ya da hizmetin
sahip oldugu 6zellikler var oldugundan daha fazla ya da daha yogun olarak aktarilmaktadir. Ozellikle
en” kelimesi bu tarz reklamlarda siklikla kullanilmaktadir. En hafif, en yogun, en uzun gibi. Abart:
unsurunun kullanildig: reklamlarda eger tiikketici kullanilan mesajin, gérselin ya da hikdyenin abarti
Ogeleri igerdiginin farkindaysa reklamdan ¢ok da etkilenip {irlinii almasi olas1 degildir. Yani reklam
tiikketicinin aleyhine bir durum ortaya ¢ikarmamaktadir. Bu durumda abartili reklamlar etik agidan bir
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sorun tagimamaktadir. Ancak tiiketici eger reklamda kullanilan abart1 6gelerinin farkinda degilse ve
bundan etkilenerek iiriinii satin almigsa burada aslinda tiiketici zararina bir durum olusacaktir.
Karsilastirmali Reklamlar Reklama konu olan markanin, rakibinin ismi, logosu, rengi, yazi karakteri
gibi dgelerini reklamda dogrudan ya da dolayli olarak kullandig1 reklamlardir. Bu tarz reklamlarinda
kanitlanabilir ve dogru 6zellikler icermesi gerekmektedir. Bir marka reklaminda “alaninda tek, en iyi
marka 6diilli” gibi ciimleleri reklaminda kullaniyor ve rakiplerle olan bir farkini ortaya koyuyorsa, bu
ciimlelerin kanitlanmasi 6nem tasimaktadir. Aksi halde hem tiiketici agisindan hem de rekabet
acgisindan haksiz bir durum ortaya ¢ikmaktadir. Karsilagtirmali reklamlar dolayli yoldan 6rnegin
markay1 ifade eden bir gorsel, bir ciimle ya da renk kullanilarak yapilacag: gibi direk marka ad1
verilerek dogrudan da yapilabilmektedir. Burada 6nemli olan karsilagtirma yapilan markanin,
karsilastirmay1 yapan markayla ayni {iriin grubu igerisinde yer almasidir. Ornegin eger yiyecek iireten
firmalarin karsilagtirmasi yapiliyorsa reklamda yer verilen tiim markalarin yiyecek kategorisinde
markalar olmasi gerekmektedir. Gizli Reklamlar Giiniimiizde {iriin yerlestirme olarak da bilinen gizli
reklamlar, televizyon programlari (dizi, haber, eglence gibi) ile sinema filmlerinde izleyenlerin
dikkatini ¢cekmeden markalarin kullanilmasidir. Burada amag reklam yapmiyormus gibi gdstererek
insanlarin iirline olan inanma diizeylerini artirmaktir. Gizli reklamlarda iirliniin ¢ok fazla gdsterilmesi
izleyenlerin markaya yonelik olumsuz bir tepki gdstermesine neden olabilir. Ayrica uygun bir sekilde
liriin yerlestirilmesinin yapildig1 durumda da izleyenlerin dikkatini ¢cekmeyebilir film ya da programin
akisinda kaybolabilir. Cinsiyet¢i reklamlar Kadinlar ve erkeklerde reklamlarda sunumlari nedeniyle
reklam etigi sorunlarinin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir. Ozellikle kadin ve erkeklerin reklamlarda
seks objesi olarak sunulmasi, iiriiniin cinsellikle hi¢ alakasi olmayan (6rnegin bankacilik sektorii ya da
otomobil sektorii) bir alandan olmasina ragmen erkek ya da kadinin cinsel bir meta olarak sunulmasi,
en temel etik sorundur. Burada kars1 cinsi etkileme amaciyla kadinlarin ya da erkeklerin cinsel obje
olarak aktarimi yapilmaktadir. Ayrica kadina yonelik bigilen ve yapmasi dncelikli olarak yansitilan
ornegin ev temizlemek, cocuguna bakmak, annelik yapmak gibi durumlarin kadinin toplum igindeki
konumunu belirlemesi ve bu konuda ataerkil bir bakis agisiyla yansitilmasi da etik bir sorundur.
Cocuklar1 Olumsuz Etkileyecek Reklamlar Cocuklar reklamlarda siklikla kullanilan ve reklamlardan
en ¢abuk etkilenen grubu olusturmaktadir. Reklamda sunulan iiriiniin nihai tiiketicisi olmasa bile
cocuklar reklamlarda siklikla yer almaktadir. Boylece reklami izleyen diger ¢ocuklarin ebeveynlerini
ikna etmeleri ve reklamda sunulan iiriini satin aldirmalar1 kolaylagmaktadir. Ayrica ¢ocuklar
markalarin gelecekteki tiiketicileridir. Bu nedenle kii¢iik yaglarda o markalara maruz kalmalari,
markalar: akillarinda tutmalarina ve ilerde tercih ederken o markayi satin alma ihtimallerini
artirmaktadir. Kolay etkilenmeleri nedeniyle ¢ocuklarin, zihinsel ve duygusal yapilarini olumsuz
etkilemeyecek reklamlarin tiretilmesi 6nem tagimaktadir.

REKLAMLARIN DENETIMI

Reklam tireticilerinin reklamlar1 hazirlarken ve yayinlarken dikkat etmesi gereken yazili kurallar ve bu
kurallar1 hazirlayan baslica kurumlar bulunmaktadir. Tiirkiye’de faaliyet gosteren Reklam Kurulu,
RTUK ve Reklam Ozdenetim Kurulu bu kurumlarin basinda gelmektedir. Reklam Kurulu Ticaret
Bakanlig1 bilinyesinde hizmet vermektedir. Reklam Kurulu hazirlamis oldugu kurallar dogrultusunda
reklamlarin denetimini yapmakta ve kurallara aykiri iiretilmis reklamlar i¢in ¢esitli yaptirimlar
uygulamaktadir. RTUK (Radyo ve Televizyon Ust Kurulu) Tiirkiye’de 1991 yilindan sonra dzel
yayinciligin gelismesiyle birlikte pek ¢ok televizyon kanali agilmistir. Bu kanallarda {iretilen
igeriklerin denetlenmesi ve kanallara yaym izni verilmesi adina da 1994 yilinda RTUK kurulmustur.
RTUK radyo, televizyon ve artik giiniimiizde internet yayinlarini denetlemenin yaninda reklamlara
yonelikte denetimler yiiriitmektedir. Kurula gelen sikayetler degerlendirilerek etik agidan sorunlu
reklamlara yonelik cesitli cezalar verilmektedir. Reklam Ozdenetim Kurulu Reklamverenler Dernegi
ile Reklamcilar Dernegi’nin ortak katilimiyla kurulmus bir kuruldur. Yasal yaptirnmdan ziyade kurul,
reklamlarin diiriistliik ilkesi gozetilerek liretilmesini tesvik etmeyi amaclamaktadir. Yarg: Organlari
Tiiketiciler reklama yonelik bagvurularinda kurullarin yani sira yargi organlar araciligiyla dava da
acabilmektedir. Ticaret Kanunu, Medeni Kanun, Tiiketicinin Korunmas1 Hakkindaki Kanun gibi yasalar
tiikketicinin dava yoluyla da hakkini almasini saglamaktadir.
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DERS ADI Reklamda Yaraticihik

UNITE ADI Tiirkiye’den ve Diinyadan Yaratict Reklam Kampanyasi Ornekleri
UNITE NO 14

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi MURAT CELIK

TURKIYE’DEN VE DUNYADAN YARATICI REKLAM KAMPANYASI ORNEKLERI Yogun
rekabet ortaminda kurumlar, hedef kitlelerine ulasabilmek, rakiplerinden 6ne ¢ikmak ve mesajini
iletmek icin siklikla reklama basvurmaktadir. Farkli iletisim kanallarinin bir biitiinliik igerisinde
planlanarak reklamin ¢ok mecrali olarak uygulanmasini ifade eden reklam kampanyasi ise hedef kitle
ile reklam mesajini farkli temas noktalarinda bulugturma imkani saglamaktadir. Reklam
kampanyalarinin yaraticiligi ise hem reklamin etkinligini artirmakta hem de dikkat c¢ekiciligi ve hedef
kitle iizerinde biraktig1 etki sayesinde kisiler arasinda ve zamana yayilimin1 artirmaktadir. TURKIYE’
DEN YARATICI REKLAM KAMPANY ASI ORNEKLERI Tiirkiye’de yayinlanan reklam
kampanyalarini incelemek, Tiirkiye’nin reklamda yaraticiligini gormek ve global uygulamalarla yerel
uygulamalar1 karsilagtirabilmek adina 6nem tagimaktadir. Turkcell: Hayat Paylasinca Giizel
Alametifarika reklam ajansi tarafindan 2012 yilinda gerceklestirilen kampanya, Turkcell markasinin
yenilenen kurumsal kimligi ve marka s0yleminin lansmani i¢in hazirlanmistir. “Paylasim” temasini
sahiplenmek iizerine kurulan kampanya GSM sektoriinde Turkcell’in hayata kattig1 degeri ve liderligini
vurgulama amaci tagimaktadir. Telekom sektoriiniin temel islevi olan iletisimi ve paylasimi saglama
fonksiyonunu, duygusal nitelikli i¢eriklerle birlestirmesi, reklam kampanyasinin etkisini artiran
ozelliklerinden biri olmustur. Televizyon reklamlari ile baslayan kampanya, acik hava reklamlarri,
promosyonel ¢alismalar, etkinlikler, dijital reklam ortamlarinda Facebook ve Twitter, banner, Captcha
ile MMS ve SMS paylasimlari ile devam etmistir. Hazirlanan igeriklerin, hedef kitlenin kendi
istegiyle paylagsmasini saglayan uygulamalar kapsaminda; kisilerin, “hayati ve sevgiyi paylasmak”
iizerine kurulu olan metinleri SMS ve MMS yoluyla paylasimi tesvik edilmistir. Kampanyanin yiiksek
frekansli medya planlamasi1 da kampanya etkisini destekleyen unsurlardan biridir. Giiglii ve yiiksek
frekansta yayinlanan televizyon reklaminin ardindan, 14.000 ac¢ik hava reklami, kampanyanin her yerde
insanlarin karsisina ¢ikmasi saglanmistir. Kampanya, Turkcell’in tarihinde en begenilen reklam
kampanyas1 olmus; Cannes Lions Yaraticilik Festivali’nde ve Effie Odiilleri’nde 6diil kazanmistir.
Tiirk Telekom: Telefon Kiitiiphanesi Tiirk Telekom tarafindan Bogazi¢i Universitesi Géorme Engelliler
Teknoloji Laboratuar1 (GETEM) is birligiyle hayata gegirilen “Telefon Kiitliiphanesi” projesi; gorme
engelliler i¢in telefon iizerinden sesli kitap ve igerik hizmetiyle siirden romana, tarihten kisisel
gelisime, deneme sinavlarina kadar ¢ok sayida kitap hizmete sunulmasini kapsamaktadir. Bu sosyal
projenin Publicis Yorum tarafindan hazirlanan reklam kampanyasi lansmani 2011 yilinda 3 Aralik
Engelliler Giinii’nde yapilmistir. Kampanya kapsaminda hazirlanan reklam filminde {inlii klasik bir
roman olan Dostoyevski’nin Su¢ ve Ceza romanin canlandirilmasiyla gérme engelli bir erkek
karakterin evinde telefondan hikayeyi dinlemesi arasinda baglanti kurulmustur. Tiirk Telekom Telefon
Kiitiiphanesi reklam1 duygusal ¢ekicilikler kullanilarak markanin gérme engelli bireyler i¢in sundugu
hizmetin sagladigi sosyal fayda yonii 6zellikle 6n plana ¢ikarilmistir. Reklamda projenin sosyal
sorumluluk yonii anlatilirken, yapilan ¢calismanin iilke i¢in de kat1 saglayan yonii sloganla da
desteklenmistir. 2016 yilinda ise Telefon Kiitliphanesi servisi, mobil uygulama halini almistir.
Uygulamada, binden fazla sesli kitabin yani sira betimlemeli filmler, 20 adet diinyaca {inlii tablonun 20
iinlii isim tarafindan seslendirilen betimlemeleri ve Anadolu Ajansi tarafindan servis edilen anlik
haberler yer almistir. Televizyon ve basili ortamlarin yogun olarak kullanildigi entegre bir iletisim
kampanyasi olan Tiirk Telekom Telefon Kiitiiphanesi; 28. Kristal Elma Odiilleri’nde “Toplumsal
Sorumluluk Ticari Kuruluslar ve Markalar” kategorisinde “Giimiis Odiil”, 16. Altin Pusula Tiirkiye
Halkla iliskiler Odiilleri’nde “Jiiri Ozel Odiilii”, “European Excellence Awards” kapsaminda
Tablolar Konusuyor” projesiyle Tiirkiye’nin En Iyi Projesi Odiilii'ne layik goriilmiistiir. Vodafone
Tiirkiye: Kirmizi Isik Vodafone Tiirkiye, Aile ve Sosyal Politikalar Bakanligi ve Tiirkiye Vodafone
Vakfi destegiyle 2014 Mart ayinda uygulamaya “Kirmizi Isik” mobil uygulamasi ve sosyal sorumluluk
projesinin reklam kampanyas1 Young and Rubicam (Y&R) Team Red Istanbul tarafindan
hazirlanmistir. Bir mobil uygulama olan Kirmizi Isik, kadinlarin, siddete maruz kaldig1 anlarda kolluk
kuvvetlerine ya da yakinlarina kolaylikla haber verebilmelerine, siddet aninda yardim
isteyebilmelerine imkan tanimaktadir. Vodafone yaptirdig1 arastirma ile diinyada ¢alisanlarin %37’si,
Tiirkiye’de %42’si aile i¢i siddet gordiigiinii, her 3 ¢alisandan 1’inin acil yardima erigsim saglayacak bir
mobil uygulamanin aile i¢i gsiddetin i yasamina etkilerini 6nemli 6l¢iide azaltabilecegine inandigini
tespit etmistir. Kampanya bu rasyonel bilgilerden hareketle bir sosyal sorumluluk projesi olarak
tasarlanmis ve reklam kampanyasi ile biiyiik ses getirmistir. Reklam kampanyasi, sadece kadinlarin
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anlayabilecegi dilden mesaj igerikleri olabildigince daha gizli sekilde planlanmis medya
kullanimlariyla saglanir. Kampanya kapsaminda kitlesel olarak mikro site, sosyal medya kanallari,
ilanlar kadinlara 6zel sekilde tasarlanmais, iiriin etiketleri ve 1slatilinca renk degistiren ve i¢ine
yerlestirilen mesajlarin goriiniir olabildigi agda bantlar1 gibi yaratict uygulamalardan faydalanilmistir.
Kirmizi Isik kampanyasi, Cannes Lions Uluslararast Yaraticilik Festivali'nin en prestijli 6diilii olan
Grand Prix’yi Tirkiye'ye ilk kez kazandiran reklam kampanyas1 olmustur. Ayrica kampanya, birgok
uluslararasi ve ulusal yarismadan 6nemli 6diiller kazanmistir. DUNYADAN YARATICI REKLAM
KAMPANYASI ORNEKLERI Yaratici reklam kampanyalar1 sadece Tiirkiye’de degil; diinyada da ilgi
ile karsilanmaktadir. Yaraticilik konusunun daha iyi anlasilmasi i¢in uluslararasi alanda ses getiren
reklam kampanyalarini incelemek faydali olacaktir. Coca Cola: Happiness The Coca Cola Company
i¢cin Wieden + Kennedy Amsterdam ofisi tarafindan 2007 yilinda hazirlanan “Open Happiness”
kampanyas1 diinyada biiyiik ses getirmis, global 6lgekte ilgi uyandiran bir kampanya olmustur.
Mutluluk Fabrikas1” kisa filmiyle ilk kez sahneye ¢ikan kampanya devaminda ¢ok sayida yaratici
reklam ¢aligmasiyla zenginlesmistir. “Mutluluk, paylasim, iyimserlik” gibi olumlu kavram ve
duygularla markanin 6zdeslestirildigi kampanya, bu duygu ve kavramlar1 vurgulayan farkli agik hava
uygulamalarla da diinyada kendini gdstermistir. Bunun yani1 sira promosyonel pazarlama, deneyim
pazarlamasi, satis yapan Coca Cola makineleri, dijital platform uygulamalari ile de desteklenen bir
360 derece biitiinlesik pazarlama iletisimi kampanyalarina en giizel 6rneklerden biri olmustur. Time
Dergisi’ne gore yilin en iyi 10 reklamindan biri olan ve sayisiz reklam 6diiliine sahip kampanya, Coca
Cola’nin bugiine kadarki en giiclii global kampanyalarindan biri olarak gosterilmektedir. Snickers: You
re Not You When You’re Hungry BBDO New York tarafindan 2010 yilinda hazirlanan kampanya,
satiglarinda %50 oranin bir diisiis yasayan Snickers markasi i¢in bir farkindalik yaratarak bunu tersine
cevirmeyi amaglamaktadir. Uriiniin rasyonel faydasini mizahi bir dille aktaran kampanyada iinlii
sinema ve dizi oyuncular1 Betty White ve Abe Vigoda yer almis, kampanyanin yayimlandig1 her iilkeye
gore de bu Uinliilerin uyarlanmasi saglanmigtir. Tiirkiye’de yayimnlanan “Acken Sen Sen Degilsin”
reklaminda ise GOniil Yazar ve Muazzez Abaci yer almistir. Reklam filmi ile baglayan kampanyada
18-49 yags aras1 erkekler hedeflenmis ve zaman-mecra se¢imi de bu dogrultuda bir yapilmaigtir.
Reklamin ¢evirim i¢i ortamlarda goriintiilenme rakami %18.000 artis gostermis, Snickers kiiresel
pazarlarda biiylime saglamis, ABD’de kategorisindeki satis hacmini iki katindan fazla biiytitm{iistiir.
Reklam filminin ardindan uzun yillar ayni stratejiyi izleyen Snickers’in bu kampanya, Cannes Lions,
The One Show, D&AD, Emmy’s, IPA ve AME’de 6diil kazanmigtir. Always: #LikeAGirl Always
markas1 (Tiirkiye’deki adiyla Orkid) i¢in Leo Burnett Chicago, Londra ve Toronto ofisleri tarafindan
2014 yilinda baglatilan “Like AGirl” kampanyasi diinyada biiyiik etki yaratmistir. Kampanya 6ncesinde
liriinlin performansina odakl: siirdiiriilen iletisim stratejisi, kampanya ile birlikte doniisiim gecirerek;
geng kadinlarin ergenlik doneminde yasadiklari giiven sorununa karsilik onlar1 gii¢lendirmeye
odaklanmistir. Reklam kampanya stratejisinin temelini #K1zGibi ifadesini negatiften pozitife
doniistiirmek olusturmaktadir. Kampanya kapsaminda bir sosyal deney de igeren 3 dakika 11 saniyelik
uzun bir reklam filmi hazirlanmis ve sosyal medya lizerinden hedef kitleye sunulmustur. Filmi izleyen
cok sayida insan #LikeAGirl etiketli paylasimlar yapmais, dijital bir reklam kampanyas1 olmasinin
otesinde insanlar1 da dahil eden bir kiiresel hareket héline gelmistir. Kampanyanin dncesi ve sonrasinda
yapilan aragtirmalara gére 16-24 yas arasi1 kadinlarin %76’s1, erkeklerin ise %59’u “kiz gibi” ifadesine
yonelik algisinin degistigini ifade etmistir. 150 iilkede 80 milyondan fazla goriintiilenme alan ¢ikis
filmi 1,5 milyondan fazla kisi tarafindan paylasilmis; kampanya Cannes Lions, D&AD, Golden Drum,
Emmy’de 6diiller kazanmis ve Youtube’ta ilk 10 yilin reklami olarak belirlenmistir.
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