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Using of Creative Strategy in Advertisement
Employees

Creative thinking and creativity in advertising are the main
subjects of this article. Author makes some definitions and shows
efficient ways in order to reach these concepts. Another concept dealing
with in the article is the process of creative strategy in advertising and
the main creative advertisement strategies using in publicity campaigns,

I. Girig

Cagmmizin, insan gelecegine yon verecek yiiksek teknolojileri
niikleer teknoloji, biligim tcknolojisi  ve biyoteknoloji  olarak
ayrmtlandirifabilmektedir. Biyoteknoloji kapsanmunda, iireten insandan
yaratan insana gegig, “Tann rolii oynamak” (play God) elestirilerinin
yanisira yaraticilik kavrammin da dilsiin yasaminda  etkenlesmesini
saglamistir. Rekabet geligtikce, 'yaratici diisiincenin de gelismesini sart
kosan tintii guru Edward de Bono, aym seyleri daha iyi yapmanmin artik
yeterhi sayilamayacagini, etkili olabilmenin ve problemleri ¢izebilmenin
yeterli olmayacagim ifade etmekte ve bundan gok daha fazlasi gerekli
oldugunu savunmaktadir. Is hayati, stratejik diizeyde ve asil rekabetin
gergeklestigi 6n saflarda yaratict diisiinceyi gerektirmektedir. Ozde satin
almaya yonelik bir fletigim faaliveti olan rektameilik, en yalin ifadeyle
insanlan belirli bir amag dogrultusunda harckete gegirme sanali olarak
tammlanabilmekte ve kigilerdeki zevklerden, egilimlerden hareket
ederek onlara belirli bir lriin ya da hizmeti satin aldirabilmeyi
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amaglamaktadir. Salt bu satin almanin gergeklesebilmesi bile ilk agamada
izleyicinin Oriin ya da hizmetin reklamina yogun ilgi gostermesini
gerektirmekte ve yarabcihfl reklam sektdrll agisindan vazgegilmez
kilmaktadir. Ote yandan yeniligin fetigize edilmesi de reklammn en etkili
yontemlerinden birisidir ve yaraticihifin dinamizminden
yararlanmaktadir., Reklam c¢aligmalarinin  ziinii  clugturan  yaratic
galiymalar, reklam kampanyalarnin hedeflenen amaglara niagmasim ve
bagarili olmasimt saglamaktadir,

II. Yaraticahk Kavrami ve Digiin Yasamindaki
Kullanim

Etimolojik kéken itibariyle Latince “creare” stzciigiinden gelen
yaraticthk; yaratmak, dogurmak, meydana getirmek, bulmak, kesfetmek,
yenilik yaratmak anlamlarma  gelmektedir.  Ozgil  alanlarla
simrlanamamas:  yaraticilifin  diiglin  yagaminda  etkili  kuilanimini
saglamaktadir. Yaranimis olmasi igin tiriin ya da hizmetin, yeni ve 6zgiin
olmasi gerekliligi bulunmakta ve yenilik dzelligi yaratimin tek (unique)
olma karakteri ile bireyin deneyim elemaniartyla olan etkilegiminden
kaynaklanmaktadir, Bu anlamiyla yaraticlik, timiiyle  bireyin
yeterliliklerini  ve smurlarim  igeren bir  kavramdir.  Dolaysiyla
varaticihgr salt bir materyal ya da bircyin kendi yansimast olarak
degerlendirmemek, ikisinin etkilesimi olarak ele almak dogru bir
yaklagim olacaktir.

A, Yaraticihk Kavrami

Yaraticilik; sihir, deha, iriin yetenek sahibi olma gibi ¢oklu
kavramlart gagnigtiran bir kigilik ozelligi olarak kabul edilmektedir.
“Yaratictlik (Creativity), sorunlara, bozukluklara, bilgi eksikligine,
kayip Ogelere, uyumsuzluga kargt duyarhh olma; giigliifti tanimlama,
¢ziim arama, tahminlerde bulunma ya da eksikliklere iliskin denenceleri
degistirme ya da yeniden sinama, daha sonra da sonucu bagkalarima iletmek
olarak tanmimianmaktadir” (Sungur, 1997, s 13). “Mike Vance'in
deyimiyle ise yaraticibk, yeninin hazirlanmasi ve eskinin elden
gecirilmesidir” (Bentley, 1999, s. 32). Yaraticihk fenomeni ozgiil bir
siirec olarak ele alindifinda, Wallas’m hazirlik, kulugka dénemi, itham ve
dogrulama asamalarmdan olugan bir siire¢ olarak iglerlik kazanmaktadir.
“1959 yilinda Harris’in yaptii ayrima gire ise yaraticihk siireci gu
asamalardan olugmaktadir” (Rouquette, 1994, 5.18):

e ihtiyacm faninmasi,
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Bilginin toplanmas,
Bu bilgiyi isleyen diigiince etkinligi,
Coziimlerin tasarlanmas,

e  Dogrulama,

e Uygulamaya koyma.

B. Yaratier Diigiince Sireci

Yaratict diisiinme siireci, beynin sonsuz sayida diigiince,
kombinasyon ve bafintt yaratmasiyla olusmaktadir. Beyin bir
kalevdeskop* gibi pek ¢ok desen yaratmakta; bunlan igslemekte, islemekte
ve yine iglemektedir. “Tiim bu desenler ve kombinasyonlar birbirleriyle
iliskilenerek fikir ya da diigiince olarak adlandirilan veni bagintilar
olugturmaktadur. Insan kargilagtiga problemleri ¢ozmek igin genelde hem
timdengelim (biitiniin 6zelliklerini inceleyerek Szele dair bilgiler
edinmek), hem de tiimaverim (pargamn dzelliklerini inceleyerek genele
dair bilgi edinmek) yontemlerine, yarattct ve mantiksal diisiinme
siireclerine ihtiyag duymaktadir” (Bentley, 1999, s. 33). Yaratica diisiince
stireci milyonlarca uyaricinin beynin sa ve sol lobu arasmnda hareket
etmesiyle baglamaltadir. Fikirler genellikle beynin yaratict bélimii
olarak kabul edilen sag lobunda olugmaktadr. Beynin sol lobu,
depolanmis bilgilerle yeni fikir ya da disiinceyi karsilastirarak
rasyonchligini  Olgmektedir. Bu baglamda, lmbik sistem yaratici
diisiinceyt duygusal agidan degerlendirmekte, thalamus ise diisiinceyi
bilingiistiine ¢ikartmaktadir. Bilgi ve hafiza, yarauc) diisiince siirecinde
onemli bir rol oynamaktadir. Mevcut alt yap, yeni fikirler iiretilmesine
olanak saglarken, bazen de 6nceki deneyimlerle karsilagtirarak kisitlayici
ofabilmektedir. Bu dogrultuda, bilgi diizeyi heniiz gelismemis olan
gocuklar, kendilerini kurallarla lasitlamayarak yetigkinlere oranla daha
yaratict olabilmektedir.

C.Yaraticy Diisiince ve Getirileri

Yaraticilig kullanilmadiginda kisi; bildiklerinde,
deneyimlerinde ve degerlerinde varolan potansiyelin biiyitk béliimiing
kullanamamaktadir. “Yaraticilik, var olan degerlerden katma deger elde
etmenin en ucuz ve en 1yi yoludur” (De Bono, 1996, s. 72). Bu kapsamda,
pozitif yaraticihik 6nemli bir kavramdir. Baganya giden yolun bir haritasi

e & &

* Kaleydeskop (¢icek dirbiimii}; Bir taraft buzlu camla kapatilan ve bir boru igine
yerlestivilmis aynalar aracihifiyla, renkli kiigiik cisimlerin cegitli desenler vermesini
saglayan bir cihazdrr,
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gibidir. *“Hickimse bilinmedik rotalara herhangi bir haritaya
damgamaksizin ¢ikmaya cesaret edemez. Hedefi ve diigleri olmayanlar
amagsizca gezinir dururlar, hicbir zaman degerli birleyler yapamazlar.
Deokunabildiginiz hersey gergeklesen diiglerin  iriiniidiir.  Diiglemek,
ashnda gok sagitkli bir egzersizdir” (Yager Sr. — Wead, 1998, 5. 9).
Fikirlerin ¢ok sitki ve iyt cle almmug diiglinsel etkinliin bir sonucu
oldugunu savunan Stephen Baker, insanoflunun varmis oldufu en
olaganiistii edinimlerden biri olan piramitlerin genig bir tabana
dayanmas1 ve gbge uzamrken tek bir noktaya varana dek yukanya dogra
incelmesi nedeniyle sistematik problem c¢oziimi ile yakin benzerlik
icinde oldufunu ifade etmektedir, Bu baglamda, Cizim. 1.’de sunulan
Piramit Ilkesi, amaca yonelik bir alighrma olan yaraticihik siirecini
Ozetleyen bir karakteristife sahiptir (Baker, 1996, 5. 7).

Birinci Parc¢a: Piramidin tabaniu olusturan birinci parga,
yaraticn dilgiinme siirecinin baglangteina, bilginin toplanmasi agamasina
denk diigmektedir.

fkinei Parca: Ikinci agamayr cok gesitli etkinlikleri de igine
alan ¢bziimleme siireci olugturmaktadir. Insan beyninin esnek bir yapiya
sahip olmasi diigiince bilegkenlerini kolaylikla esneklemesine, bolmesine,
birlestirmesine, geri ¢evirmesine ve birbiriyle kaynastirmasina olanak
vermektedir.

Uciincii  Parca: Bu paga, gdsterilen tiim ¢abanm doruga
ulastigl agama olan fikir olusumu agamasim sembolize etmektedir.
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Cizim. 1. Piramit Iikesi
Kaynak: Stephen Baker, age, s. 8.

III. Reklam Cahgmalarinda Yaratia Stratejinin
Rolii

Giintimiiziin - yogun rekabet ortami reklam ajanslarimi  ve
igletmeleri; “firiin  ya da hizmeti bagariya gitiirecek olan, Bill
Bembach’m deyimiyle taze ve yeni bir yolun (the new fresh way) sirekli
olarak aranmasi gereklilifine getirmektedir” (Séquéla, 1994, s. 88).
Reldamcihifin 6ziinii yaraticilik olusturmaktadir ve yaraticilik reklam
sektdrlinde gahigan herkesin temel misyonu konumundadir, Reklamda
yaratict olmanin ana kurali ise, dikkat gekici olabilmek ve beklenilmeyeni
yapabilmektir, Bu kapsamda reklam ajansi calisanlarmmin  Marcio
Moreira’nin deyimiyle ¢cogaltmaya degil, yaratmaya odakli; diinyayt her
zaman yeni gozlerle goren, farkhi bir yerde duran ve gordiiklerini oradan
tanimlayan kigiler olmalart ortaya koyduklan reklam galismalarinin
farkl bir yaraticilik boyutunda gelismesini saflayacaktir.

Reklameihgin yaraticilik anlamina gelmedigini savanan Ogilvy’
e gore, reklamcihigin ilk hedefi insanlara giizel sézler sdylemek degil,
tiiketicilerin belirli bir iiriinii satin almalarim saglamaktir. Alternatif
reklamcilik alkunwnin yaraticist olan ve reklameihik sektériinde yeni bir
cifir agan Oliviero Toscani ise, klasik reklamin pazarlama tarafindan
bogulan yaraticthgma clestiriler getirmekte ve “yaratmak igin bakisi
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degistirmek, kendine zgli bir saldirma noktasi bulmak, ortaya bir goriis
agist gikarmak, durup dinlenmeden kurallar: degistirmek, zorluklarin
cevresinden dolanmak ve kaliplara kars savagmak gerekir” ifadesini
kullanmaktadsr (Toscami, 1996, s. 102).

A. Reklamda Yaratica Strateji

“Reklamda yaratict strateji, reklam mesajini  belirleyen
faktérlerin  incelenmesinden sonra soylenecek sozlerin  segimi  ve
reklamin goriintiisiinii kapsamaktadir. Mesaj stratejisinin ilk agamasim
olugturan  yaratici  strateji, Ozgiin diislincenin  ortaya cikanlarak
sorunlarm belirlenerek uygun ¢dziimlerin iretilmesi ile ilgikidir. Tyi
olusturulmug bir yaratict strateji, yaratict kisilere reklamm kime hitap
edecei ve ne soyleyecefii konusunda hatirlatmalarda bulunmaktadir,
Urtin veya hizmet hakkmda neyin, nasil, nerede, ni¢in ve ne zaman
anlatilacagmi gosteren mesajlarm yazi seklinde senaryo, film, grafik
tasarim olarak ifade edilmesini belirlemektedir. Yaratict strateji ile
gelistirilmig bir reklam, belli bir reklamveren igin yaratilan, onun
gereksinimlerini anlayarak degerlendiren reklamdur. Boyle bir reklam
diger reklamlardan daha fazla dikkat cekmekie, hatirlanmakta ve
eglendirmektedir” (Giirtiz, 1998, s. 54).

Cizim, 2.’de goriildigi gibi, reklam galismalarinda yaratici
strateji  siirecinin i¢ ve dig kosullarin baskist altinda geligtigini
s6ylenchilmektedir. Bu dogrultuda i kosullary; reklam ajansmna hakim
olan genel yapi, reklam ajansi yoneticisinin ¢ahiganlara yonelik tutumu,
yaratict grubun yetenek ve yeterlilik diizeyi ve yaratict grubun
motivasyon diizeyl olarak ayrintilandirmak miimkiindiir. Reldam
ajansinin miidahalesi ve kontrolii olmaksizin giindeme gelen dig kogullar
ise reklamvernin talepleri, reklamverenin pazarlama iletisimi ve reklam
stratcjisi, reklam biitgesi, pazar kogullan, rakip mal ya da hizmetlerin
reklam  stratejileri  olarak tzetlenebilmektedir. Bu  baplamda,
rekiamverenin reklam olgusuna bakis agisinn ve biling diizeyinin yaratici
strateji siirecinin gelisiminda etkili oldugu stylenebilmektedir. Ogilvy,
“reklamverenlere yaraticihik alanmda ajanslaryla rekabet etmemeleri
geregini hatirlatmakta ve bekgi kopeginiz varken neden soz havlayasiniz
ki sorusunu sormaktadir” (Ogilvy, 1989, 5.102). Reklam ¢aligmalarinda
yaratici siirecin iglerliginde aslolan ajansin gergek diirtit ve yaraticthk
potansiyelidir ve bu siirecin miimkiin oldufunda i¢ ve dis miidahalelerden
uzak bir sekilde yiirtitilmesi gerekmektedir.
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I¢ ve dis kosullarin baskis1 altinda sekillenen yaratict strateji
siireci, yaratic: diigincenin ortaya ¢ikmasi ve geligmesiyle baglamaktadir.
“Yaratici  siireg, tasyonel boyutun yamsira duygusal boyutn da
kapsamakta ve Ozgiin diigiince, “bilingaltindan esinlenen ve sezgiyle
ybnetilen fikirlerin  deneysel bir bigimde gruplandiriimasint
gerektirmektedir” (Ogilvy, 1989, 5.38). Sistem diigiincesi baglaminda ele
aldipimizda, girdi olarak tammlayabilecegimiz  yaratict diisiince
kapsaminda bigimlenen yaratict strateji, ciktt olarak niteleyebilecegimiz
reklami  olugturmaktadir. Reklam ¢aligmalarinn  &ziinde  iletigim
cabalar olmasmdan hareket ederek, geri bildirim &fesi siirecin sonraki
agamalarimi sekillendirmekte, yaratici stratejinin  gelisimine katiada
bulunmakta ve yeni degerlendirmelerin  yapilmasimt  olanakli
kilmaktadir. Bu kapsamda, yaratim siirecinin - degerlendirmesinin
yapiimasinm  siirecin baganst  agisindan  belirleyici  oldugu
stylenebilmekiedir. “Wilson, Guilford ve Christensen (1953), yaratict
bir tiretimin kalitesini degerlendirmek igin ii¢ olas: dlgiit belirmiglerdir.
Onlara gore su sekilde diigiiniilebilmektedir” (Rouquette, 1994, 5. 17):

1. Bir cevap, ele alman kitle iginde ne kadar seyrek goriilirse o
" kadar orjinaldir.

2. Bir cevap, bir yargilayicilar grubuna gore daha ustalikli
oldugu dlgiide daha orjinaldir,

3. Bir cevap, en uzak bilgi ve tecriibe ©gelerini birlestirdigi
dliide daha orjinaldir. '

B. Reklam Kampanyalarinda Kullamlan Temel
Yaratici  Stratejiler

Reklam kampanyalarinda kullanilan temel yarabicr stratejileri
temel satis vaadi, marka imaji ve konumlandirma olmak tizere tig temel
baghik altinda incelemek olanaklidir.

1. Temel Satig Vaadi /Unique Selling

Proposition- UPS)

Reklamcilik tarihinin en Onemb kavramlarindan biri olan ve
“titketici faydast” kavranu iizerinde duran bu yaratici strateji Temel
Satig Vaadi, Farkti Satig Onerisi ya da Tek Onermeli Ana Tema olarak
Tiirkge'ye gevrilebilmektedir. “Ted Bates’in New York’taki ajansinda
kreatif direktor olarak ¢alisan Rosser Reeves tarafindan 1940°h yillarda
geligtirilen temel satig vaadi, satin almacak iiriiniin temel yaran iizerinde
durmakta ve bunu reklamin ana temasi olarak kullanmaktadir. Uriiniin
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1C KOSULLAR
*Reklam Ajansina
hakim olan genel yap
FReklam Ajanst
yoneticisinin
caliganlara yonelik
tutumu

*Yaratict grubun sahip
oldugu yetenek ve
yeterlilik

*Yaraticl grubun
motivasyon diizeyi —— e . [—
DIS KOSULLAR Yo degerlendirmeler

. [*Rekiamverenin talebi - '
+*Reklamverenin v ™

p?:zarlama iletisimi ve Yaruatic Yaraticl Reklam
reklam stratejisi Strateji
+Reklam biitgesi
*Pazar kogullan
+Rakip mal ya da
hizmetlerin reklam I JEO |
stratejileri Geri Bildirim

dilince

Cizim 2: Reklam Caligmalarmda Yaranict Strateji Sijrect
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temel satty vaadi yoksa yaratilmalidir, tpk: ambalaj rahathZimin
vurgulanmasi gibi” (Jefkins, 1987, s, 322).

Bu sirateji uyarinca, efektif reklamlar “yaratilmas1 reklamcinmn
mal ya da hizmete ve tiiketiciye iligkin bilgileri degeriendirirken
markanin Hzelliklerini ve bu kapsamda tiketiciye sunulabilecek saglam
bir satig vaadini vurgulamasi ile miimkiindiir. Bates’in tiim diinyada
yvayginlagtirdign temel satig vaadi, bir marka haalinda stylenebilecek
hergeyi soyleyerek karmagik bir mesaj vermek yerine damitilmug, yalin ve
acik bir mesaji gliclii bir sekilde ifade etmek gerekliligine dayanmalctadir.
Temel satig vaadi, yapisal bazda irdelendifinde ¢ kavramdan
olugmaktadir:

sUnique (Farklihik, Tek Olmak): Farkhilk kavrami;
dogal, tophunsal ve bilince yonelik olay ve olgularnt digerlerinden ayiran
dzellik olarak tamimlanabilmektedir, Temel satis vaadi agisindan ele
alindifinda farklilik, sadece reklami yapilan iiriin ya da hizmetin sahip
oldugu bir dzelligi temsil etmektedir.

*Selling (Safig): Satiy boyutunu kapsayan mesajlarn
tncelikle tiketicinin temel ihtivaclarma seslenmesi ve tiiketiciyi
harekete yonlendirebilmek icin imamilir, giicli ve ©nemli olarak
kurgulanmalart gerekmektedir.

«Propesition (Vaat, Oneri): Vaat ya da éneri, bir sorunu
gbzmek igin Onerilen teklif, diigiince ve umut olarak ifade
edilebilmektedir. Temel satis vaadini tagiyan reklam, tiiketiciye
stzkonnsu farkli 6zellife sahip iiriin ya da hizmeti satin aldifinda,
ozellifin vaat ettigi spesifik faydaya uiagabilecegi fikrini verebilmelidir.
“Reeves’e gbre, tiketiciler genelde reklamdan sadece tek bir sey
hatirlama egilimindedirler ki, bu da ¢ogunlukla giicli bir iddia ya da
kavramdir. Reeves; reklamda bumu  gerceklestirecek olan unsurun,
tiiketiciye yapilacak olan “vaat” oldugunu ileri siirmektedir” (Kocabag -
Elden, 1997, s, 92).

Temel satiy vaadini kollanan reklam ustalarindan biri olan
Séquéla, iiriintin Szgiin bir yanim bulup on plana ¢ikarmamn ve sonona
kadar bu nitelik tizerinde durmanin reklamcilik agisindan temel ilke
oldugunu ifade etmekte, “bu igin kadinlar gibi oldufunu séylemekte ve
kacdinlara higbir zaman hem giizelsiniz hem de akifhsinz
denilemeyecegini” hatirlatmaktadir (Séquéla, 1994, s. 64). Bates'in
teorisinde Temel Satig Vaadi'nin bir sonraki agamasmm olugturan Unique
Brain Space (UBS), tiiketicinin belleinde tamamen bir markaya ait bir
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yer kazanmaya caligmaktir. Temel Satig Vaadi'min yaraticisi Reeves,
reklamcilifin - ashinda belleklerde yer kazanmaya yonelik bir ugrag
olduunu ve belleklere girmenin pazara girmenin tek yolu oldugunu
ifade etmektedir. Insan beyninin kenidini siirekli olarak gelisen kogsullara
uyumlagtirdige bilinmektedir, Her giin yiizlerce mesajlarla karsilagan
beyinlerimiz, gevredeki diinyay filtre ederek belirli mesajlart almamayt
tgrenmis durumdadir. Bu nedenle, tiketicilerin  beyinlerinde yer
alabilmek belirlenen titketici faydasimn yalin, ancak yalin cldugu oranda
dikkat ¢ekici bigimde sunulmas ile olanakhdir.

2.Marka Imaji (Brand Image)

Marka imaj1, tiiketicinin bir {iriin ya da hizmete ya da markaya
yonelik olarak geligtirdigi ¢agrisim, duygu ve tutumlarm toplamu olarak
tammlanabilmektedir. Reklam sektdriinde marka stratejisini geligtiren
ve uygulamaya sokan David Ogilvy igin, yaratici stratejinin temel ilkest,
iirliniin rakipler karsisinda sahip oldugu satis avantajim tiiketici yararina
doniigtirmektir, Bagarimin  anahtarmn  tiketiciye bir  yarar  vaat
edebilmekte yattifim ileri siiren Ogilvy, reklam yazarlannm yapacaklan
en Hnemli isin tiriin hakkinda ne soyleyeceklerini, ne gibi yararlar vaad
edeceklerini tasarfamak oldugunu ifade etmektedir. Ogilvy’e gore, bir
riiniin pazardaki durumunu belirleyen, friinler arasindaki dnemli
farkliliklar degil, markanin biitiin ofan kigiligidir. Bu kapsamda,
markalar igin kesin tanimlanmig bir kisilik yaratan tiretici girketlerin,
pazarda en genis paya sahip olacaklarin sGylemek miimkiindir.

Copy — strategy agisindan ele alindifinda marka imaji, somut bir
yarar vaat etmenin otesinde, daha st diizeyde bir soyutlama agamasi
olarak degerlendirilmelidir. Sunulan somut yarardan gok, bu yararin
sagladigy gergek ya da diislemsel doyumla ilintili olan imaj, titketicinin
elde ettii psikolojik doyumun, somut iiriiniin dtesinde tirtiniin kimligi
olan markayla baglantilandirtlmasidir. Bu dogrultuda, tiiketici aslinda
itriiniin kendisini degil, imajin1 satin almaktadir. Clinkii marka imaji
tiiketicinin yalmzca iiriiniin niteliklerine yonelik izlenimleriyle sinirls
degildir. Ogilvy’in deyisiyle, iiriiniin pazardaki durumunu belirleyen
iirtinler arasindaki onemsiz farkhliklar degil, markamn biitlinsel bir
karakteristigi olan kisiligidir. Uriin ve hizmetlerin giderek birbirlerine
benzedikleri ve benzer faydalara odaklandiklan giniimiiziin rekabet
yogun ortaminda markalar en degerli varliklar olarak kabul gormekte ve
marka kimligini yaratic1 bir dille anlatma gerekliligi ayrintii stratejik
galismalart  gerekli  kilmaktadir. Bu kapsamda Bates’in Marka
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Degerlendirme Carka (Bates Brand Wheel), markalarin oziine inebilmek
ve derinliine inceleyebilmek agisindan son derece etken bir yédntemdir.
Markanm sahip oldugu karakseristiklerin gok iyt kavrantkmast ve canl
bir organizma olarak yagatilmasi gerekmekledir. Bates’in Marka Carki,
incelenen markalann ozellikleri, yararlar, degerleri ve kisiligim analiz
ederck markann Oziine inmeye gahismaktadir, Markanm oziinit ve
markanin  aynsinet  kimligini - tespit ederek  satig  vaadini
olugturmaktadir. Bu asamada, temel sati vaadi kavramimin bir basamak
dteye taginarak Unique Selling Personality kavranundan soz etmek,
satisa yoneltilebilecek benzersiz bir marka kimlifinin yaratilmasi ve
markann siirekli  olarak canh tutulmasi gerekliligini vurgulamak
miimkiindiir.

3. Konumlandirma (Positioning)

Tiiketici ve tiiketici zihnine odaklanan bir yaratici strateji olan
Konumlandirma, 1980 ve 1990°h yillara damgasim vurmusgtur. Al Ries
ve Jack Trout tarafindan makalelestirilerek giindeme getirilen bu strateji
uyarmca, irin ya da hizmet titketici zihninde belli bir yere
yerlegtirilmeye ve tiiketici zihninde bir yere konumlandiriimaya
caligtimaktadir.  Reklam siratejisi olarak  konumlandirmanin
kullanilmasimi, giiniimiiz toplumun  agirt iletigime uframis olmasi
nedeniyle mevcut ve potansiyel tiiketicinin simrh olan  zihinsel
kapasitesinin yeni mesajlart reddeder hale gelmesi ve rekabet igindeki
tretici isletmelerin tim pazarlama iletisimi gabalarmm tek bir hedef
stratcji iizerine yogunlagtirma gereksinimleri olmak iizere iki temel
nedene baglamak olanalkhdir.

“Uriinii tilketicinin  zihninde dogru yere yerlegtirmek olan
konumlandirma, Londra’da hizmet veren bir reklam ajansi olan Burrows
Hayman Assocjates tarafindan gelistirilmis olan sofistike diizeyde bir
segmentasyon tekmigi olarak tanimlanabilmektedir. Bu anlamiyla
konurlandirma, 1960’larin baslarindan 1970’lerin baglanna dek DAF
arabalarn reklamlarmnda uygulanmusur. DAF, diketiciler tarafindan
goreceli olarak tanmnmaz durumdayken, liriiniin kesin niteliklerine
odaklamimig ve arabalann tim Rolls - Royce’lar gibi otomatik
stiriisleriyle @inlii olduklari, Rover’lar gibi paslanmaz geligin genis
kullanimma sahip oldukiarn  vurgulanmigtir. DAF' a uygulanan
konumlandirma stratejinin yamsira vurgulanan kalite kavrami arabalarin
daha ¢ok tammnmasim saglamig; arabanin etkili ve problemsiz ulagmmi
arzulayan otomobil kullanicilan bazinda psikolojikk segmentasyonunu
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saglamigtir. Burrows Hayman, iiriiniin nasil konwmnlandirimasi gerektigi
kararine verirken titketiciler agisindan en dnemli faktérlerin ne oldugunu,
reklamcilifin - artan  etkinligi  kapsaminda ayrintih  bir  sekilde
aragtirmistir’” (Jefkins, 1987, s. 230). “Konumlandirma stratejilerinin
yaraticilart olan Ries ve Trout’a gére konumlandirma iiriine yonelik bir
¢aba degildir, zihinlerdeki gériiniime yonelik bir siirectir ve {riiniin
zihinlerdeki  goriinlimiiniin ~ konumlandirilmasidir.  Bu baglamda
konumlandirmada temel yaklagim; yeni ve degisik birtakim seyler
yaratmak degil, zihinde olup bitenleri ustalikla ybnlendirmek ve varclan

baglantitart  yeniden diizenlemektir.  Mal ya da hizmetleri’

konumlandirma  stratejileri  su  gekilde ayrintilandirtlabilmektedic®
(Kocabag — Elden, 1997, ss. 81 — 103):
Pazarda ilk olmak,
Pazarda iirtinii iek hale getirmek,
Pazarda lider olarak konumlandirmak,
Pazar liderine gére konumlandirma,
Karst yer,
Rakibi yeniden tanimiamak,
o Uretici isletmenin imajint kullanmak ya da iiretim dalinin
genigletilmesi,
¢  Adlandirma.

4 ® @ & © @

IV. Sonug

Reklam caligmalarinda yaraticihik siirecinin iki ekstrem ucu
bulunmaktadir, Bunlardan ilki: iyi bir pazar analizini temel alan, her
agamada sistematik arastirmalarla desteklenen, saflam bir brief ve
strateji lizerine oturan bir siiregtir. Ideal bir yaklagimu simgeleyen bu
siireg, reklam kampanyasinda hata yapma riskini azaltmaktadir,
Reklamverenin iiriinii biraz anlatarak, reklam ajansindan iyi bir kampanya
hazirlanmasin istedigi diger siireg ise, reklam caligmalarim  geregince
Onemsemeyen  bir  zihniyet ile  bagdastirilabilmektedir. Reklam
¢alismalarmndaki yaraticilik ve basartrun her iki yaklasimda da, farkll bir
gelisim arz edecefini éngormek miimkiindiir. Bu baglamda, reklam
¢alismalaninda  yaraticilik  siirecinin éncelikle reklamverenin
sorumlulugunda oldufunun vurgulanmasi gerckmektedir. Carl Rogers,
yaraticthgmm iki yolla arttirilabilecegini, bunlardan birinin bireye
“psikolojik  giivenlik”, &tekinin “psikalojik  dzgirlik  verilmesi”
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oldugunu savunmaktadir, Psikolojik giivenlik bireyin degerli oldugunu
onceden kosulsuz olarak kabul ectme, bireye- dig diinyadan gelecek
degerlendirmelerin azlif ve empatik anlayis olarak
aynntitanderilabilmektedir. Piaget’in deyigiyle yaraticl, buluscu, kesifei,
denetleyici bir kafa yapisina sahip olan ve kendilerine sunulan herseyi
oldugu gibi kabul etmeyen insanlar olan yaratict insanlar; yeniye karsi
tutkn duyan, kendisini ¢evreleyen gergeklikte huzur bulamayan, zaman ve
mekan iginde kendi varlifinin ve kendi gergekliliginin smurlarmi  agmak
i¢in ¢abalayan, diinyaya agik olan insanlardir. Yaratic1 insanlara dzgiirce
caligabilecekleri ve Uretebilecekleri bir ig ortammmmn sunulmasinin
yaratimin kalitesini belirleyecegi yadsiulamayacak bir gergektir. Bu
gergevede reklam ajanst biinyesinde yaraticiifa elverisli bir ortamin
sizkonusu ofmas1 ve reklamverenle yiiriititlecek iliskilerin gergevesinin
belirlenmesi  reklam  ajanst  caliganlarimin yaraticilik  ditzeyinin
yiikselmesine katkida bulunacak unsurlardir.
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