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ESKi BEYiN VE REKLAMDA YARATICILIK:

KRISTAL ELMA YARISMASI’NDA ODUL ALAN REKLAMLARIN ANALIzi

Ayla TOPUZ SAVAS:l
Giilcan SENER?

0z
Tiiketici karar verme mekanizmalarini agiklamada, Renvoisé ve Morin (2008) ‘eski beyin’ ad1 verilen ve tiiketicinin
beynindeki ‘gercek’ karar verme parcasi olan kisma c¢ekici gelen uyaricilarin ise yaradigi iddiasinda
bulunmaktadirlar. Eski beyni harekete gegiren 6 uyarici benmerkezci, zithik, somut veri, baslangi¢ ve son, gorsel
uyarici ve duygulardan olusmaktadir. Diger taraftan, reklam yaraticilifiyla ilgili yapilan ¢alismalar ve alanyazin,
ortak bir tanim ve regeteden yoksundur. Bu ¢aligmada, reklam yaraticiligi konusunda ‘eski beyin’ teorisinden
hareketle yaratici reklamlarin ortak 6zelliklerinin belirlenmesine ¢alisilmigtir. Bu amag dogrultusunda, Kristal
Elma Yaraticilik Festivali 2005-2016 yillar1 arasinda 6diil almis basin reklamlarina Renvoisé ve Morin (2008)
tarafindan tanimlanan ve eski beyni ikna ettigi iddia edilen 6 uyarana gore igerik analizi yapilmistir. Arastirmadan
elde edilen sonuglara gore, gorsel olmanin, zitlik yaratmanin ve basit mesajlar vermenin Kristal ElIma Yaraticilik
Festivali’nde 6diil almis basin reklamlarinin ortak &zellikleri oldugunu géstermektedir. Bu ortak 6zelliklerin,
yaratici reklam iiretmeyi amaglayanlar i¢in bir ¢ergeve, bir formiil sunmasi beklenmektedir. Yaraticilik kolay kolay
formiile edilecek bir kavram degildir, ancak bu ¢aligma eski beyin teorisinin sundugu bakis acisiyla reklamcilara

daha yaratici reklamlar iiretmelerinde 6neri olarak sunulabilir.

Anahtar Kelimeler: Reklamda Yaraticilik, Odiillii Reklam, Eski Beyin, Kristal EIma Yaraticilik Festivali

OLD BRAIN AND AD CREATIVITY:
ANALYZING AWARDED ADS IN KRISTAL ELMA CONTEST
ABSTRACT

In explaining mechanisms of consumer’s decision-making process, Renvoisé and Morin (2008) claim which is
called as ‘old brain’ and stimulators that work on the parts, charged of ‘actual’ decision making in the consumer
brain. Six stimulators, which stimulate the old brain, consist of self-centred, contrast, tangible, beginning and end,
visual and emotions. On the other hand, all studies and literarture on advertising creativity are lack of common
description and prescription. In this study, it has been tried to reveal/identify the common features of creative ads
on the basis of ‘old brain’ concerning ad creativity. With this aim, awarded print advertisements in Contest of
Kristal EIma between the years 2005-2016 are analysed with content analysis. According to six stimulators
described by Renvoisé and Morin (2008) and which convince the ‘old brain’. According to the results obtained in
this study show that being visual, creating contrast and giving simple messages are the common features of awarded

print ads in the Contest of Kristal EIma. Above all, it’s been expected with these common features to present a
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framework, a recipe to people whose aims are to create creative ads. It’s not easy to formulate the concept of
creativity, but this study with the point of view offering the old brain could be seen as an offer to the advertisers in

writing and producing more creative ads.
Keywords: Ad Creativity, Awarded Ad, Old Brain, Kristal EIma Creativity Contest
Giris

Reklamecilik literatiiriiniin ayrilmaz bir pargasi olan yaraticilik, iizerinde belki
de en ¢ok calisma yapilan, ancak ortak paydada bulusulamayan bir kavramdir.
Literatiirdeki farkli tanim ve agiklamalarin (Bernstein, 1989; Zinkhan, 1993; Moriarty,
1991; Reinartz ve Safert, 2003; Sasser ve Koslow, 2008; Hegarty, 2014b; Silva, 2014)
Otesinde akademisyenlerin yiiriittiikkleri Reklamda Yaraticilik dersleri, 6grencilerin
yaraticiligl anlamaya caligmalar1 ve yaraticit reklam kampanyalar: iiretme cabalari,
reklam profesyonellerinin her reklam kampanyasinda daha da yaratici olma sancilari
devam etmektedir. Yaraticilik reklam diinyasinin, bir diger ifadeyle reklamla

akademik ve profesyonel olarak ugrasan her bireyin ana sorunsali haline gelmistir.

Yaraticilik tanimlamalarinin farklilik géstermesi nedeniyle, yaraticiligin nasil
olmas1 gerektigi net olarak anlagilamamaktadir. Diger deyisle, yaraticilik {izerine
literatiirde yapilan tanimlar ve agiklamalar; reklam tiretmeye calisanlarin, reklam
yaratma siirecinde daha yaratici olmalarimi saglayamamaktadir. Bu diisiinceden
hareketle kavramlar1 sentezleyerek, anlamaya galisarak yaratict Oneriler, modeller
tiretmeye ¢alismak yerine, yaratict oldugu tescillenmis reklamlarin ortak paydasinin
ne oldugu, bu ¢alismada analiz edilmeye ¢alisilmistir. Yaratici olarak nitelenip, reklam
yaraticiliginin degerlendirildigi yarigmalarda 6diil almis reklamlara eski beyin teorisi
temel almarak igerik analizi yapilmistir. Ulkemizdeki 6nemli reklam yarismalarindan
biri olan Kristal Elma Yaraticilik Festivali’nde (2005-2016 yillar1 arasi), basin
kategorisinde en biiyiikk 6diill olan Kristal Elma odiliinti almis reklamlara nicel
arastirma yontemlerinden igerik analizi yapilmistir. Incelemeye dahil edilen basin
reklamlar: ise Renvoisé ve Morin’in (2008) Noromarketing: Miisterinizin Beynindeki
Satin Alma Diigmesine Basmak isimli kitabinda, ilk defa eski beyne dair iddia ettikleri
uyaranlara gore analiz edilmistir. Renvoisé ve Morin’e (2008) gore, eski beyin 6
uyariciya (benmerkezci/kisiye seslenme, zitlik, somut veri, baslangi¢c ve son, gorsel

uyarici ve duygular) tepki vermekte, kisinin karar verme siiresini kisaltarak daha ¢abuk
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ikna olup, beynin harekete gegcmesine neden olmaktadir. Eski beyne seslendigi iddia
edilen 6 uyarici temel alinarak bu ¢galismada yaraticilik 6diilii almis basin reklamlarinin
ortak paydasi/ozellikleri analiz edilmis, analiz sonuglarina bagl olarak yaraticilik

konusunda basin reklamlar1 i¢in bir 6neri gelistirilmeye ¢aligilmistir.
1. N6ropazarlama ve Eski Beyin

Son 15 yildir yogun bir sekilde tiiketici davraniglarini agiklamada basvurulan,
tiiketicileri/hedef kitleleri etkileme/ikna etme sanatinin giiciine nérobilimin kullandigt
yontemlerin de katkida bulundugu bir donemden gecilmektedir. “Son yillarda,
tilkketicinin zihnindeki kara kutuyu agmak ve anlamak konusunda 6nemli bir adim
olarak goriilen noropazarlama (duyusal pazarlama) arastirmalart pazarlama
akademisyenlerini ve uygulamacilarini heyecanlandirmaktadir” (Ural, 2008: 421-
422). Tiketicilerin markalara karst tutumunu, satin alma niyet ve davranislarini
sekillendirebilecek ipuglari “kara kutu” (Yorgancilar, 2015: 87) diye tabir edilen
beynin icinde saklidir. Her gelismeyle degisen tiiketici davranislari, reklamcilari,
degisik alanlarda kullanilan yontemlere basvurmaya, nihayetinde de tiiketicinin

beynini etkileyen faktorleri ortaya ¢ikarmaya zorlamaktadir.

Noropazarlama eski beyni etkileyen siliregleri ve satin alma kararlarinin
arkasindaki nedenleri inceler. “Noropazarlama, pazarlama metodolojilerinin yeni bir
donemidir” (Yorgancilar, 2015: 87). “Noropazarlama, iriinleri satmak amaciyla
norogoriintiileme tekniklerinin uygulanmasi anlamina gelmektedir” (Lee, Broderic ve
Chamberlain, 2007: 200). Noropazarlamanin, ndroloji alaninda beyni mercek altina
tutan yontemlerden pazarlamacilarin da tiiketiciyi anlamada yararlanmak istemesiyle
ortaya ¢iktig1 sdylenebilir. “Kavram ilk defa 1990’11 yillarin ikinci yarisinda pazarlama
alaninda ¢alisan bir akademisyen olan Gerald Zaltman’in manyetik rezonans
goriintiileme (fMRI) cihazini ¢alismasinda kullanmasi ile duyulmustur; bu ¢alismalari,
2002 yilinda, néropazarlama kavramu ile ifade eden ise Prof. Ale Smidts’tir” (Lewis
ve Bridger, 2008’den akt. Ural, 2008: 422). Bir anlamda tiiketicinin ‘kara kutusu’ olan
zihnini okuyor gibi goziikken bu tiir pazar arastirmalari, gercekte, satin alma
davranigina etkisi olan unsurlar1 ortaya cikarmaya yoneliktir. Noropazarlama,
cogunlukla tiiketicilerin farkli bir pazarlama uyaranma verdigi bilissel ve duygusal

tepkileri agiklamaya/anlamaya c¢alisan yeni bir pazarlama arastirmasi alani olarak
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tanimlanmaktadir (Zaltman ve Zaltman, 2008). “Noropazarlama, tiiketicilerin tercih
mekanizmalarini etkileyen faktorleri anlamakta ve ayni anlami tekrar insa etmekte
kullanilmaktadir” (Ural, 2008: 423). Lee, Broderic ve Chamberlain’in de (2007: 200)
ifade ettigi gibi “noropazarlama tiiketicilerin pazardaki davraniglarini anlamak,

aciklamak ve tahmin etmek amacini giitmektedir.”

Kurt Lewin’in (Odabasi ve Barig, 2003: 47) tiiketici davranisini agiklamak
tizere onerdigi modelde davranis, kisisel ve cevresel faktorlerin etkilesimi sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Birtakim uyaricilar kisisel ve ¢evresel faktorler ile etkilesime
girerek tepki ya da davramisi meydana getirmektedir. Iste, tiiketicinin ‘kara kutusu’
icerisinde her ne oluyorsa, gézlemlenemeyen birtakim siireglerden gegen uyaranlar
davraniga doniismektedir. Noropazarlama teknikleri ile bu gézlemlenemeyen siireclere
dair bilgi elde etmek, tiiketicinin karar verme, bilgi isleme sifrelerini ¢6zmek
amaclanmaktadir. Pazarlamadan noropazarlamaya dogru evrilmesinde teknikler

arasindaki fark etkili olmustur.

Noropazarlama, diisiince siirecinde hi¢ bir degisiklik olmadan 6nce, beyin faaliyetimizin
ve noéroaktarimin sonuglarini algilamaktadir... Noropazarlama daha derin bir analiz
bicimidir. Noropazarlama cevaplari, sozlii veya yazili olmaksizin; direkt olarak tiiketici
beyninin nérofizyolojik kismindan elde etmektedir... Eski pazarlama teknolojileri, belli
ortamlar igindeki tiiketici davraniglarini analiz etmektedir ve kismen faydali sonuglar
vermesine ragmen, karar alma mekanizmasinin oldugu bilingaltt kism1 olan %99’luk
kismini analiz edememektedirler” (Yorgancilar, 2014: 87).

Noropazarlamanin temel aldigr diisiince 1995°’te Antonio Damasio’nun
Descartes’in Yamlgisi (Descartes’ Error) kitabinda ortaya attig1 ‘Insanin duygulart
olmadan rasyonel kararlar almasinin miimkiin olmadig1’ iddiasina dayanmaktadir.
Duygusal ve rasyoneli birbirinin zitt1 olarak gosteren Descartes’in aksine, Damasio,
akil ve duygulan ayr1 kefelerde degerlendirmenin yanlis oldugunu gostermis ve bir
paradigma kaymasina neden olmustur. Beyinde her tiirlii karar, mantigin duygu ile
harmanlanmas1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir ve pazarlamacilar, 6zelde de reklamcilar
acisindan beynin i¢inde olanlart O6grenmek pazarlama faaliyetlerini, reklam
kampanyalarini, mesajlarin1 etkili kullanmak anlamina gelmektedir. “Pazarlamay1
bilimsel temellere oturtarak iiretilecek iirtinlerin onceden dogru bir bigimde
belirlenmesi, dogru zamanda, dogru miktarda ve dogru kitleye ulagtiritlmas1 amaglanan

noropazarlama ile reklam ve pazarlamanin beyindeki sinir merkezlerini nasil uyardigi
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konusuna odaklanilmaktadir” (Tiizel, 2010: 165). John Wanamaker’in® ‘Reklama
harcadigim paranin yaris1 bosa gidiyor, biliyorum. Ama hangi yarisinin bosa gittigini
bilmiyorum!” sozii reklamu etkili kullanma, reklam etkililigi gibi sorunlar nedeniyle,
simdilerde neden norobilimin tekniklerine basvuruldugunu Ozetler niteliktedir.
Kurumlar, 30-60 saniyelik bir televizyon reklami igin, hem reklam ajansina hem de
reklami1 yayinlayan kanallara binlerce lira 6demektedir. Hedef kitle iizerinde istenilen
etkiyi yaratmayacak reklama harcanan para, Wanamaker’in da ifade ettigi gibi bosa

gitmektedir.

Yaratic1 reklam iiretmek, reklama ayrilan biitcenin karsiligini almak pek gok
degiskenin birlikteligini gerektiren zor bir istir. Uztug (2009: 39) Reklamcilikta Anna
Karenina Ilkesi isimli kitabinda ‘kesmece reklam’ ifadesiyle etkili, is yapan reklama
ayrilan paranin bosa gitmedigini savunarak, etkili/is yapan reklam yaratmak adina

ortak bir cetvel gelistirme fikrini tartigir:

Reklamlar1 degerlendiritken kullandigimz olumlu sifatlar1 bir diisiiniin. ‘Ise yarar’,
‘calisir’, ‘milkemmel’, ‘gilizel’, ‘iyi’... Bu sifatlar1 tasiyan bir reklam yaratmak,
alternatifler arasindan bdyle bir reklami seg¢ip, onaylamak i¢in nasil bir zihinsel model
ve cetvel gelistirmek gerekiyor? Bu soru dyle kolay cevaplandirilabilecek bir soru
degil.”

Uztug’un (2009) “Yaratic1 reklamlara yonelik ortak bir cetvel olusturulabilir
mi?” sorusu, her reklamcinin temel sorunudur. Cevabi ararken yapilan tartismalarin
yeni alanlardan beslenmek istemesi kagmilmazdir. Bu baglamda, reklama harcanan
para bosa gitsin istenmiyorsa tiiketicinin ‘kara kutusu’nda neler oldugunun

Ogrenilmesi son derece onemlidir.

Tiiketicinin kalbine giden yol adeta onun beynine seslenen reklam mesajlari
yaratmaktan ge¢mektedir. Renvoisé ve Morin (2008) Noromarketing: Miisterinizin
Beynindeki Satin Alma Diigmesine Basmak isimli kitaplarinda yapilan beyinle ilgili
baz1 caligmalarin sonuglarini gostererek ‘eski beyin’ adi verilen ve tiiketicinin
beynindeki ‘ger¢ek’ karar verme parcast olan kisma cekici gelen, baska bir ifadeyle
seslenen uyaricilarin ise yaradigi iddiasinda bulunmuslardir. Beyni sag ve sol olmak
tizere farkli alanlarda uzmanlagsmis iki hemisfer (yarimkiire) olarak ele alan klasik

anlayigin aksine, Renvoisé ve Morin (2008) beynin farkli islevsel 6zelliklere sahip ii¢

3 http://www.bbc.com/turkce/haberler/2014/06/140617 pazarlama_telefon
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gruba ayrildiginmi ifade etmektedirler. Birbirleriyle dirsek temasi igerisindeki bu ii¢

parcanin uzmanliklari su (Renvoisé ve Morin, 2008: 5) sekildedir:

e “Yeni beyin diigiiniir. Rasyonel verileri isler.
o Orta beyin hisseder. Duygular ve altinci his gibi igten gelen hisleri igler.
e Eski beyin karar verir. Diger iki beyinden gelen verileri hesaba katar fakat

asil karar1 veren odur”.

Renvoise ve Morin’in (2008) eski beyin (siiriingen beyin) olarak adlandirdigi
beynin en igteki pargasinin ¢ok ilkel bir organ ve evrimsel siirecin dogal bir sonucu
oldugunu belirtmislerdir; eski beyin yaklasik olarak 450 milyon yasindadir. En temel
glidiilerle caligir, sadece hayatta kalmaya odaklanir; ¢gogu zaman da insan hayatta
kalmak ugruna mantigina degil, duygularina bakarak karar verir. Asil karar verici,
Renvoisé ve Morin’e (2008) gore, eski beyindir. Oyleyse, ona ulasmak demek kararm
ne yonde verilecegi konusunda s6z sahibi olmak demektir. Yeni ve orta beyinden gelen
veri hesaba katilsa da eski beynin sadece alt1 uyariciya tepki verdigi iddia edilmektedir.
Eski beyni harekete gegiren alti uyaran soyle (Renvoisé ve Morin, 2008: 8-12)
tanimlanmaktadir:

1. Benmerkezci: Eski beyin, benlikle ilgili her seye karsi hassastir. Peki neden? Eski
beyin ‘BEN’ merkezcidir. Kendine ¢abucak bir yarar saglamayan ya da hayatta
kalmaya yonelik herhangi bir sey icermeyen seylere karsi sabr1 ve empatisi olmayan
bir beyindir.

2. Zitlhik: Eski beyin 6nce/sonra, riskli/glivenli, onunla/onsuz ya da hizli/yavas gibi agik
olan zitliklara karst duyarlidir. Zitlik, eski beynin hizli ve risksiz kararlar vermesini
saglar. Zithk olmadan eski beyin, ge¢ karar verme ya da hi¢ karar verememe gibi
karmagik durumlara girer.

3. Somut Veri: Eski Beyin, yazili dili isleyebilme konusunda egitimli olmadigi igin,
kelimelerin kullanim1 -6zellikle de karmasik olanlar- mesajinizin  sifresinin
¢oziilmesini yavaslatacaktir. Boylece otomatik olarak bu verilerin islenmesini yeni
beynin lizerine atacaktir. Eski beyin somut verilere ihtiya¢ duyar. ‘Daha fazla para’,
‘kirllmaz’ ve ‘24 saatte sonug’ gibi basit, anlasilmasi kolay, somut fikirlere saygi

duyar.
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4. Baslangi¢ ve Son: Eski beyin baslangiclardan ve bitislerden hoslanir ve genellikle
aradaki kisimlart atlar. Herhangi bir eylemin baslamasi ve bitisi gibi.

5. Gérsel Uyarici: Eski beyin gorseldir. Sinirler birbirlerine bir milisaniyede iletimi
gerceklestiriyorlar, dyleyse beynimizin gorsel islem yapabilme kapasitesi noron iletim
hizina olduk¢a yakin. Bu da beyni olaganiistii bigimde hizli1 ve tehlikeli derecede
aceleci kiliyor. Yilana benzer bir sopa gordiigiimiizde, eski beynimiz bunun bir yilan
olup olmadigmmi merak etmeyi kaldiramaz ve tim viicudumuzun tehlikeliden
kagmasini saglayacak bir hamle yapmasini saglar. Bu ‘diisiik seviyeli isleme’ o kadar
hizli gergeklesir ki; beynin yiiksek islevli boliimleri daha olaydan haberdar bile
olmamustir.

6. Duygular: Eski beyin, yalnizca duygular tarafindan harekete gecer. Yapilan
arastirmalara gore duygular beynimizde elektrokimyasal tepkiler olusturuyor. Bu
tepkiler de bizim bilgileri isleme ve saklama seklimizi dogrudan etkiliyor. Giiglii
duygularla tecriibe ettigimiz olaylar1 hatirlariz. Antonio Damasio’nun Descartes 'in
Yamlgisi’nda ifade ettigi gibi, ‘Biz hisseden diistinme makineleri degiliz, diisiinen
hissetme makineleriyiz.’

Renvois¢ ve Morin’in (2008) modeline gore eski beyin sadece yukarida
aciklanan uyaranlara tepki vermektedir. Bu uyaranlari i¢eren mesajlar eski beyne en
hizli sekilde ulagsmayi ve ikna etme yeteneginin gelisimini saglamaktadir. Bu uyaricilar
kontrol altina alindiginda karar verme siirecinin anahtarina sahip olunacag iddia
edilmektedir. Bu alt1 uyarici araciligiyla eski beyne ulasmak daha kolay bir hale
gelecek, dahasi yapilan iletisim ¢abalar1 sonug verecektir. Eski beyni anlamanin, eski
beynin anlayacagi dilden konugmanin daha etkili kampanyalarin, reklamlarimn,
tasarimlarin liretilmesine katkida bulunacag diisiiniilmektedir.

Noropazarlama ile giin yiiziine ¢ikan eski beyin tiiketicinin neye tepki
verecegini tahmin etmede 6nemli bir kesiftir. ““... Morin, eger mesajlarin Cin’de ya da
Tiirkiye’de aym sekilde iletilmesi isteniyorsa eski beyni temel alarak hazirlanmasi
gerektigini vurgulamaktadir.” (Tiizel, 2010: 171). Eski beyne seslenen reklamlar
iriinii her cografyada sattirabilme potansiyeline sahip gibi goziikkmektedir ve
reklamcilarin bunu goz ardi etmemesinin énemli oldugu diisiiniilmektedir. Boylece
kiiresel pazarlama ve reklam sirketlerinin, her iilkeye ayri bir reklam filmi ¢ekme

zorunlulugu ve buna bagl olarak maliyetlerin artmasi sorunu ortadan kalkabilecek,
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eski beyne hitap eden tek bir reklam filmi gekilerek tiim hedef pazar iilkelerindeki
tiikketiciye ulasmak miimkiin olabilecek, standardizasyonun 6nii agilabilecektir.

2. Reklamda Yaraticilik

Is hayatindaki herhangi bir profesyonele, “Reklamciliktaki basarinin sirri
nedir?” diye sorulsa biiyiik olasilikla, Ogilvy ve Mather’in Almanya kreatif direktorii
Stephan Vogel’in tanimini tekrarlayacaktir: “Higbir sey, yaratici reklamdan daha etkili
degildir. Yaratici reklam daha fazla hatirlanir, daha uzun siire kalicidir, reklama daha
az medya harcamasi yapilir, bir hayran kitlesi daha hizli insa edilir.” (Reinartz ve
Safert, 2003: 3). Leo Burnett ise “Sunu anladim ki, iyi bir reklam hakkinda yazmak iyi
bir reklam yazmaktan ¢ok daha kolay”dir der. Hegarty’nin (2014a: 78) de dile getirdigi
gibi “Tiim diinya yaraticiligin degerini anlamistir”. Degerini anlamis olmakla beraber
diinya, yaraticihigin 6zellikle de reklamda yaraticiligin ne oldugu konusunda fikir
birligi yaratamamustir. Ayrica “yaraticiligin degerlendirilmesi zor bir kavram olmasi
ve yapist geregi Olclimlemelere karsi direng gostermesi alanda g¢alisanlarin isini

gliclestirmektedir” (Zinkhan, 1993: 1).

Yaraticilikla ilgili pek ¢ok tanim vardir. Felsefe sozliigline (Cevizci, 1999: 919)

gore genel anlamda yaraticilik:

Kisilerde, bazen de kisilerden meydana gelen &beklerde rastladigimiz, 6zgiinliigiiyle,
uygunluk, gegerlilik ve yararliligiyla seckinlesen, yeni bir seyi; seyleri yeni bir bicimde
goérme tarzinin, baglantilar kurup, risk almanin, ¢eliski ve karsitliklari agma ve senteze
kavusturmanin, tanisik olunmayanda daha 6nceden tanisik olunan yol ya da modeller
bulmanin bir sonucu olarak; mantiksal diigiincenin disinda metaforik ya da analojik
distinme giiciiyle, geleneksel ya da siradan olan karsi ¢ikisla, yetersiz bir basitligi
reddederek, daha kompleks ve tatminkar bir diizen ya da sentez arayisiyla, varliga getirme
yetenegidir.

Bir bagka tanimda yaraticilik, “Farkl1 diisiinebilme, daha agikgasi bir problemin
¢oziimii i¢in herkesin kolayca goremeyecegi ve sira dist olan1 bulma becerisidir”
(Reinartz ve Safert, 2003: 4). Senarist Alan Alda’ya gore yaraticilik, “Kimsenin
gezmedigi diyarlarda dolagsmaktir. Rahatinizi bozun ve sezgilerinizin bakir dogasina

dalin. Oradaki kesfiniz muhtesem olacak: Kendiniz” der (Ozkan, 2014: 22).

Mesajin1 miimkiin olan en kisa siirede vermeye programlanmis reklamcilara
gore yaraticiligin tanimi daha kisadir. Hegarty ‘Benligin ifadesidir’ der, hatta konuyu
daha da derinlestirerek sunlar1 ilave eder: “Yaraticilik, arama, arastirma ve kimselerin

daha once gitmedigi yerlere yonelme demektir” (2014: 48). Bernstein’a (1989: 18)
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gore ise, yaraticilik “bir reklam ajansinin varolma nedenidir ve tezgdhin Oniine
cikarilan parlak elmalaridir.” Yaraticilik reklam ajanslari i¢in olmazsa olmaz bir
unsurdur. Reklam ajanslari marka olabilmek i¢in yaratici olmak, dolayisiyla reklamini
yaptiklari {irlin/hizmeti sattirmak zorundadirlar (Ergiiven, 2004: 14). Moriarty (1991:
103) yaraticiligi, “orijinal fikirler ya da diislinceler iiretme yetenegi” olarak, May ise
(2001: 61) “yeni bir seye varlik kazandirma siireci” olarak tanimlar. Ancak, “yaratici
stire¢ ¢iktilar1 degil, girdileri igerir” diyen Hegarty (2014b: 7), baska bir ifadeyle
siradanla degil de sira disiyla ilgilenmenin siirecin ¢iktisina katkisi olabilecegine isaret
etmektedir. Diger taraftan, diinya iizerinde sOylenecek ‘yeni’ bir sey kalmamustir.
Reklamcilar markalar icin soOylenecek yeni, farkli, yaratict fikirler bulmada

zorlanmaktadirlar (Call1, Sener ve Giilmez, 2015).

Reklamcilik literatiiriinde yaratict stratejiler; farkli siniflandirmalar altinda
degerlendirilmis, reklamda yaraticilik ve mesaj stratejisini konu alan ¢ok sayida
calisma (O6rnegin, Frazer, 1983; Hirschman, 1989; Laskey, Day ve Crask, 1989;
Moriarty 1991; Moriarty ve Vanden Bergh, 1984; Reid ve Rotfeld, 1976; Reid, King
ve Delorme, 1998; Rossiter ve Percy, 1997; White, 1972; Zinkhan, 1993)
bulunmaktadir. Ancak, bu ¢alismalardaki yaraticilik siniflandirmalari 6nemli olmakla

beraber, birbirlerinden farklilik gostermektedir.

Cannes Lions Uluslararas1 Yaraticilik Festivali’nde jiiri baskanlari, efsane
kreatifler, pazarlama uzmanlar1 ve sanatgilar yaraticilikla ilgili farkli aciklamalar
yapmustir. Silva’ya gore yaraticilik “birbiriyle alakasiz gibi gériinen konular arasinda
baglanti kurmaktir. Yaraticilik geleneksel diisiinme bicimlerinin 6tesine gegmek ve
onlar1 yeni yollarla yeniden birlestirmektir. Yaraticilik olasiliklarin sinirlarim
aragtirmak ve simdiki kendini yeniden yaratmasinin yollarini kesfetmektir” (2014: 61).

Diger taraftan, Sokoloff (2014a: 62) yaraticiligin diinya i¢in anlamini s6yle ifade eder:

Bugiinler ne kadar tahribat yaptigimizi ve ne kadar daha yaratacak potansiyele sahip
oldugumuzu anlama giinlerimiz. Bence yaraticilik degisimi ayirtan temel kuvvetlerden
biri haline geldi. Bahsettigim degisim davraniglarimizda, deger ve hedeflerimizde
yasaniyor. Yaraticilik bugiin daha iyi bir diinya yaratmak i¢in kullaniliyor, dahasi bunu
yapmayan yaraticilik anlamsiz bulunuyor. Bu yiizden bana sorarsaniz yapici yaraticilik
¢agna giriyoruz.

Cannes’daki festivalin diger katilimcilart ise yaraticiligin hangi ¢agindayiz

sorusuna; kaotik, yeniden dogus, igerik iretim, bukalemun, metalasma,
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multidisiplinerlik, isbirlik¢ilik, samimiyet, paylasimcilik ¢agindayiz gibi cevaplar
vermistir (Scott, vd. 2014: 60-65).

Yukarida deginilen arastirma ve agiklamalarin da ifade etmeye ¢alistig1 gibi,
yaraticilik tanimi1 yapilmaya, yaraticilik agiklanmaya, anlatilmaya calisilirken ‘yaratici
olmaya’ calisildigindan midir bilinmez, birbirine benzemeyen, sira disi ¢ok sayida
tanim ve kavramsal aciklama bulunmaktadir. Ustelik bu aciklamalarin reklam iiretmek
i¢in bos bir sayfaya bakan kisiye (reklamciya/reklamcilik egitimi alan reklamci adayi
bir dgrenciye) pratik bir faydasi olacagi diisiiniilmemektedir. Tanimlar ve neyin

‘yaratict’ olarak nitelendirildigi son derece gorecelidir:

Reklam yaraticiligi igin yaratict iiriin, reklamverenin istegi {izerine iiretilen reklamlardir.
Bu reklamlarin ne seviyede yaratict olduklarinin karar1 6ncelikle reklam ajansinda tiretim
ve degerlendirme asamalarinda ortaya c¢ikmaktadir. Reklam ajansi irettigi reklami
reklamverene sunar ve onay almaya calisir. Reklamveren onaymdan sonra {iretilen nihai
reklam, son asamada tiiketicilerin kargisina ¢ikar. Tiketici reklami izler ve kendi
motivasyonlar ¢er¢evesinde degerlendirir (Ergiiven, 2010:26).

Yaraticilikla ilgili arastirmalar incelendiginde (Kover, Goldberg ve James,
1995; Reid, 1977; Reid, 1978; Reid ve Rotfeld, 1976; Modig, 2012), reklam
yaraticiliginin, reklam arastirmalarindaki diger alt alanlara goére daha az ¢alismanin
yapildig1 sdylenebilir. Yaraticiliktan kaynaklanan belirsizlik konunun arastirilmasini
zorlagtirirken, elde edilen bilgilerin tartismaya agik bir hale gelmesine neden
olmaktadir (Sasser ve Koslow, 2008: 7-9).

Literatiirdeki reklam yaraticiligini 6lgmeye yonelik caligmalarda, gelistirilen
olgekler tizerinde bir fikirbirligi olmadigi goriilmektedir. Haberland ve Dacin’e (1992,
817-825) gore reklam yaraticiligy; orijinallik, ¢6ziim, yogunluk ve farkli sekilde ifade
etme boyutlariyla degerlendirilmistir. Altsech (1995: 33) ise reklam yaraticiliginin
orijinallik ve uygunluk ag¢isindan 6lgiilebilecegini 6ne siirer. Ang ve Low (2000, 835-
854) reklam yaraticiligin1 lgmek icin ii¢ boyut Onerir. Bunlar; duygusal igerik, yenilik
ve uygunluk’tur. Smith ve Yang (2004:36), reklam yaraticiliginin farklilik ve
uygunluk olarak iki boyutlu oldugu goriisiindedir. Guerin (2008: 108-109) reklamda
yaraticihg1 aciklarken ii¢ boyut ve bunlara bagl alt boyutlar tanimlamistir. Ust
boyutlar; arastirmaci yenilik, giriftlik ve estetik’tir. Yenilik boyutu iginde mal/hizmet

kategorisinde orijinallik bir alt boyut olarak bulunmustur.
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Tiirkiye’de 2013 yilinda BBDO Tiirkiye, MediaCat, ThinkNeuro, Dorinsight
ve Nar Ajans’in beraber gergeklestirdigi bir ¢alismada (Kristal EIma/ Future 25: Haluk
Sicimoglu'dan Tiirkiye'nin Efsane Reklamlar1 ve Analizi, 2013) iilkenin unutamadigi,
yaratici olarak nitelenebilecek ‘efsane reklamlar1’ ortaya ¢ikarilmistir. Bu reklamlarin
ortak Ozellikleri samimiyet, cesaret, ger¢ekci hikaye, ilinliiyle 6zdeslesme, mesaji
miizikle aktarmak, slogan ve yakinliktir. Arastirma sonuglaria gore, listede yer alan
reklamlarin ¢ogu reklam yarigsmalarindan biiylik 6diilii alan, ‘yaratict’ sifatina sahip
reklamlardir. Yaratici reklamlarin bir diger 6zelligi, Moriarty nin (1991) de kalp-akil
ikilemi olarak ifade ettigi gibi, hem zihinlerde hem de kalplerde yer etmesi olabilir.

Yukaridaki degerlendirme kriterlerine gore reklamda yaraticilik Olgiilmeye
calisilirken; orijinallik, yenilik, yogunluk, uygunluk, giriftlik, estetik olma gibi benzeri
boyutlarin son derece subjektif oldugu sdylenebilir. Ortaya ¢ikan reklam neye gore
‘orijinal’, kime gore ‘yeni’ gibi pek ¢ok soruyu beraberinde getirmektedir. Bu kriterler
hem reklam tiretmeye c¢alisan profesyonellerin; hem de tiretilmis bir reklamin yaratici

olup olmadigini degerlendirenlerin isini kolaylagtirmamaktadir.

Reklam yaraticiligimin yiiklendigi anlamlar ve degerlendirme faktorleri
kisiden kisiye farkliliklar gostermektedir. Reklamin tiiketici davranisini sekillendirme
giicii ve reklam yaraticiliginin bu konuda iistlendigi gorevler diisiiniildiigiinde, goriis

ayriliklarinin 6nemli bir problem oldugu séylenebilir” (Ergiiven, 2010: 26).

Reklam yaraticiligini tartisan Hegarty (2014b: 8), yaratici olmak zorunda olan

bir insanin karsilastig1 zorluklar1 sdyle anlatir:

Yazarlar ¢ogu kez bos sayfayla karsi karsiya olduklarinda ne yazacaklarini bilememenin
verdigi korkudan bahseder. Ister bog bir ekran, bos bir tuval veya bos bir ¢izim defteri
olsun, verdigi his aymidir. Yaraticilik, bir seyi yoktan var etmektir ve bu tirkiitiicti olabilir.
Bununla birlikte bu bog tuvalden izleyicinin hayalini yakalayabilecek ve onu bagka bir
zamana ve mekana tasiyabilecek bir tablo ortaya ¢ikabilir.

Yaratic1 olmak kadar, reklamda yaraticiligin nasil olmasi gerektigini akademik
olarak anlatmak da kolay degildir. Uztug (2003: 194), reklamcilik 6grencilerine
yaraticiligr anlatabilmenin zorluklarini soyle ifade etmektedir: “Reklamda Yaraticilik
I, Metin Yazarlig1 ya da Reklam Kampanyas1 Tasarimi gibi derslerde karsilagtigimiz
en 6nemli sorun hem yaraticiligi hem de izlenecek ¢ergeveyi bir arada anlatabilmek™.

Uztug’un dile getirdigi sorun reklam iiretim siirecine yoOnelik ders veren
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akademisyenlerin de ortak problemidir. Sadece reklamda yaraticiligi bile
anlatmak/anlamak kendi iginde ciddi zorluklar1 barindirmaktadir. Yine, Uztug’un
(2003) belirttigi gibi “Reklam profesyonelleri, reklamlarini yaratict kilma konusunda
kendilerine 6zgii stratejilere sahiplerdir”. Ancak yaratim siireci basli basma zorlu,
zihinsel olarak da yorucu bir siiregtir. ‘Neyin, nasil sdylenecegine karar vermek’ olarak
Ozetlenen yaratic1 strateji reklam yaraticilarinin en sancili siirecidir. Reklamcilik
alaninda deneyim sahibi olanlarin kuskusuz kendi stratejileri olabilir; ya yeterli
deneyime sahip olmayanlar, 6grenciler, yeni baslayanlar yaratici olamayacaklar mi1?
Bu durumda nasil yaratici olunur? Belli bir formiil ya da yontem dnermemekle birlikte

alandaki en 6nemli sorun bu soru etrafinda toplanmaktadir:

Yaratici reklam gibi genig uygulama alanlari i¢in gerekli ve yeterli kosullari ortaya koyan
bir kurallar dizisi yok. Uygulamaya iliskin akil yiiriitme becerileri kismen kisisel kurallar
ve ilkelerle, ama daha ¢ok da ornek olaylar ve benzer durumlarla anlatiliyor. Ama
deneyimler diisiincemize yon verecek pek c¢ok yeni bilgi saglasa da yeni bir yontem
olusturmaz. Sadece tesadiife ve mutlak sansa giivenmek; akilciligi feda etmek, reklam
yaraticiligi i¢in tercih edilecek bir yol degildir. Hangi yontemi segmeliyiz ana sorusu ise
onemini koruyor (akt. Goldenberg, vd. 2013: 15).

Reklamda yaraticilik konusunda hangi yontemin se¢ilmesi gerektigi sorusu
bagka bir soruyu daha akillara getirmistir: Reklamda yaratici olmaya c¢alisan
reklamcilar ig¢in yeni bir yontem gelistirilebilir mi? Yontem gelistirme konusunda
Goldenberg ve arkadaglar: (2013: 17) “yaratici fikirlerin ortak yanlarini gosteren bir
model gelistirebilirsek, basarili fikirlerin evrimini tanimlayan evrensel geregler ortaya
koyabiliriz” nerisinde bulunmaktadir. Goldenberg’in bahsettigi gibi bir yontemle bir
model gelistirmek icin ‘yaratici reklamlarin hangileri olduguna nasil karar verilecek’
sorusu akillara gelmektedir. Bu ¢alismada yaratici reklam segmeye ¢alismak yerine,

yaratici reklamlara 6diil veren yarismalardan yararlanma yoluna gidilmistir.

Reklam yarismalari, objektif bir degerlendirme yapmanin miimkiin olmadig1
diger yarismalar gibi, degerlendirme 6l¢iitlerinden jiiri liyelerine kadar tartismalarin
hedefinde yer alan, ¢ogu zaman da protestolara sahne olan platformlardir. Ancak, bu
yarigmalar, sonug itibariyle sektoriin yaptigi islerin bazilarin1 ortak bir akil
cercevesinde tartarak odiile layik goérmektedir. Yapilan isler, kimi yarigsmalarda
yaraticiliklarina gore de 6diil almaktadir. Bu yarigsmalarda verilen ddiiller sektoriin bir

cesit karnesi, takdir ya da tesekkiir belgesi gibidir:

dergipark.gov.tr/e-gifder Cilt/Volume: 6, Say//Number:2, Eyliil/September 2018 dergipark.gov.tr/e-gifder



1233

Eski Beyin Ve Reklamda Yaraticilik: Kristal Elma Yarismasi’nda Odiil Alan Reklamlarin Analizi

Reklam vyaraticihigi; tiiketicileri etkilemek igin 6nemli bir ara¢ oldugu kadar,
reklamcilarin yeteneklerini sergiledikleri bir alan olarak da anilir. Yiiksek yaraticiliga
sahip reklamlar, ulusal ve uluslararasi ¢esitli yarismalarda kars1 kargiya gelirler. Reklam
yaraticiligt  yarigmalari, reklam sektoriinde yaraticiligt  cesaretlendirmek ve
odiillendirmek i¢in 6nemli platformlardir ve reklam yaraticilari i¢in dnemli motivasyon
kaynaklaridir (Ergtiven, 2004: 80).

Odiil alan reklamlarm ortak ozelliklerinin tespit edilmesinin reklamda
yaraticiligi Olgen yarismalara katilan reklamcilara reklam yaratma siirecinde bir
cetvel/6lgiit/oneri olusturabilecegi gibi ¢aligmanin analizinde kullanilan eski beyin
uyaranlarinin yaratici reklamlar1 degerlendirme gorevi verilmis jiiri tiyelerinin de isini

kolaylastirabilecegi diisiintilmektedir.

Reklamcilik  sektoriinde yapilan yarismalarda elde edilen basarilarin,
yaraticiliga yonelik tesvik ve motivasyon gibi yararlar sunacag: diistiniilebilir. Lowe
Global Kreatif Konsey Baskani J. M. Sokoloff’un da (2014b: 74) belirttigi gibi

“QOdiiller mutluluk, degisimse ihtisam getirir”.

Ulkemizde yapilmakta olan yaratici reklam yarismalari arasinda; Kirmizi
Basinda En lyiler Reklam Odiilleri Yarismasi, Aawards Acikhava Reklamlar
Yarigsmasi ve Tiirkiye nin en eski reklam yaraticilig1 yarismasi olan Kristal Elma yer
almaktadir. Kristal Elma gibi yarigsmalarda yaraticiligin nasil degerlendirildigine dair

birtakim tartismalarla beraber, kullanilan teknik su sekilde ifade edilmektedir:

Amabile (1983) nihai yaraticiigin siire¢ tizerinden degil, ancak ortaya konan {iriin
iizerinden degerlendirilebilecegini sdyler. Bir iirlinlin yaratici olup olmadigini ancak
uygun jiirilerin kendi yaraticilik tanimlar1 ve kriterleri {izerinden degerlendirebilecegini
savunan bu teknik, ‘Consensual Assessment Technique — Uzlagsmaci Degerlendirme
Teknigi (CAT)’ olarak adlandirtlir (Amabile, 1983, 37-63). CAT yaraticiligin objektif
degerlendirme kriterleri ¢ergevesinde ele alinamayacagini, konu uzman jiiri {iyelerinin
bagimsiz olarak yaraticilig1 tizerinde uzlastiklar1 {iriin ve onu iireten kiginin yaratici olarak
kabul edilmesi gerektigi iizerine yapilandirilmistir. Reklam  yaraticiliginin
degerlendirildigi Kristal Elma ve Cannes Lions gibi yarigmalarda bu teknik

kullanilmaktadir? (akt. Ergiiven, 2010: 27).
Kristal EIma Yaraticilik Festivali, Reklamcilar Dernegi Yo6netim kurulunun
1989 yilinda Tiirkiye’de faaliyet gosteren reklam ajanslarinin ve calisanlarinin yil
boyunca harcadiklar1 emegin, ortaya koyduklari 0zgiin, yaratici ¢alismalarin
odiillendirilecegi bir yarigma diizenlemeyi kararlagtirmasiyla dogmustur. Yarigsmanin
temel amaci, Tirkiye’de pazarlama iletisiminin yaraticilik diizeyini yiikseltmek;

ajanslarin, calisanlarinin ve uygulamaya katkida bulunanlarin 6zglin basarilarinm

“http://www.kristalelma.org.tr/yonetmelik.html;http://www.canneslions.com/enter/rules_fees.cfm
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belgelemektir (Kristal EIma-Yo6netmelik, 2016). 2016 yilinda 28.’si diizenlenmistir.
Kristal Elma Yaraticilik Festivali Film-TV ve Sinema, Basin, Dijital, Medya, A¢ikhava,
Radyo, Kampanyalar, Entegre Kampanyalar, Uygulamada Miikemmellik, Dogrudan
Pazarlama ve Bolge Yarismas: olmak iizere 11 kategoride her yil diizenlenmektedir
(Kristal EIma Kategorileri, 2016).

Bu calisma 6zellikle basin dalinda yaratici reklamlari; tiretmeye ¢alisan reklam
profesyonellerine, anlatmaya ¢alisan akademisyenlere, anlamaya ¢alisan reklamcilik
Ogrencilerine  yol  gosterebilecegi  disliniilen  cetvel/6l¢iit/Oneri  sunmay1
amacglamaktadir. Bu ¢alismada ‘Odiil almus, yaraticiligi onaylanmis reklamlarm ortak
ozelliklerini belirleyerek bir yontem gelistirmek miimkiin olabilir mi?” sorusundan
hareketle, Kristal EIma Yaraticilik Festivali’nde biiyiik 6diilii almis basin reklamlarina
eski beyne seslenme durumlarina gore igerik analizi yapilmigtir. Bagka bir ifadeyle,
tek bir reklam yarismasi ele alinarak, farkli yillara ait Kristal Elma Biiyiik Odiiliinii
almig basin reklamlar1 analiz edilmistir. Reklam ajanslarimin ayni yilda, aym
reklamlarla farkli reklam yarismalarmma katilmasi ve hatta ayni reklamin farkli
yarigmalardan biiylik 6diilii almis olmasi nedeniyle arastirmada veri toplama acisindan
bilimsel yaniltmaya neden olacak sekilde tekrara diismemek (duplikasyon olmamasi)
icin c¢alisma, Kristal Elma Yaraticilik Festivali’'ndeki basin reklamlariyla

sinirlandirilmastir.
3. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada, eski beyne seslendigi iddia edilen alti uyaran (Renvoisé ve
Morin, 2008) araciligiyla; reklam yaraticiligi ile eski beyin arasindaki benzerlik
arastirilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda 6diil alan basin reklamlarinin 6zellikleri ortak
bir paydada birlestirilmeye caligilmistir.

2005-2016 yillar1 arasinda gerceklestirilen Kristal Elma Yaraticilik
Festivali’'nde basin dalinda biiyiik 6diil alan 194 reklam, eski beyne seslendigi iddia
edilen alt1 uyaranin (benmerkezcilik, zitlik, somut veri, baslangi¢c ve son, gorsel
uyarici, duygular) kodlandigi nicel igerik analizi ile incelenmistir.

“Igerik analizi, metinden ¢ikarilan gegerli yorumlarin bir dizi islem sonucu
ortaya konuldugu bir arastirma teknigidir. Bu yorumlar, mesajin géndereni, mesajin

kendisi ve mesajin alicis1 hakkindadir.” (Weber, 1989: 5). Bir diger tanima gore ise,
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igerik analizi, “iletisimin sunulan igeriginin tarafsiz, sistematik ve niceliksel tanim1”dir
(Berelson 1952: 17). igerik analizinde bir takim kavram ve iliskilere toplanan veri ile
ulasilmaya calhisilir. “Igerik analizinde temelde yapilan islem, birbirine benzeyen
verileri belirli kavramlar ve temalar ¢ercevesinde bir araya getirmek ve bunlar
okuyucunun anlayabilecegi bir bicimde diizenleyerek yorumlamaktir.” (Yildirim ve
Simsek, 2008: 227).

11 yilda biiyiik odiile layik goriilen toplam 194 basin reklami Renvoisé ve
Morin (2008) tarafindan tanimlanan ve eski beyne seslendigi iddia edilen 6 uyarana
gore kodlanmis ve icerigi analiz edilmistir. Gelistirilen sorular soyledir:
Arastirma Sorusu 1: Yaraticilik 6diilii alan basin reklamlari eski beyne hangi uyaranlar
araciligiyla, nasil seslenmektedir?
Arastirma Sorusu 2: Kristal Elma Yaraticilik Festivali’'nde o6diil alan basin
reklamlarinda, eski beyne seslenen uyaricilarin kullanmilma sikligi nedir? Odiil almig
reklamlar eski beyne sesleniyorlar mi1?
Operasyonel Tanimlar: Renvoisé ve Morin’in (2008) 6ne siirdiigii eski beyni harekete
geciren uyaranlara dair gelistirilen kodlama kriterleri tanimlamalar1 olabildigince sade

ve anlagilir ifade edilmeye ¢aligiimistir.

e Benmerkezci: Reklam metninde, baslikta ya da sloganda mesajin “sen, siz,
ben, biz” gibi kisiye dogrudan seslenen kelimelerin kullanilmasi; metni
destekleyen gorselin objektife bakan gozler ve/veya el hareketleriyle
okuyucuya/hedef kitleye isaret etmesi.

o Zitlik: Reklamin gorselinde ve/veya metninde iiriin vaadini destekleyen
mesajin once/sonra, biliylik/kiiciik, riskli/glivenli, zayif/sisman, giizel/cirkin,
hizli/yavas gibi zitliklarla verilmesi.

e Somut veri: Reklamda gdsterilen markay1 kullanmakla elde edilecek yararin,
ornegin, ‘30 dakikada lezzet kapinizda’, ‘daha siki bir goriinim’, ‘cildinizi
sabun gibi kurutmaz’ gibi net bir ifade ve/veya destekleyici gorselle verilmesi,
kazancin ne oldugunun isaret edilmesi.

e Baslangig ve son: Markaya dair en 6nemli somut yararin/vaadin; bi¢imsel
olarak reklam metninin baslik kisminda, sonunda ya da gorsel olarak en sona

yerlestirilen slogan kisminda verilmesi, gorsel tasarimla desteklenmesi.
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e (Gorsel Uyarict: Reklamin vaadinin yalnizca gorsel ve marka logosu;
cogunlugu gorsel, slogan ve logo; gorsel, baslik, slogan ve logo; metnin yer
aldig1 reklamlarda da ilk géze carpanin gorsel olmasi ya da reklam alaninin
yarisindan fazlasinin gorsele ait olmasi.

e Duygular: Reklamda {iriinii kullanmanin vaadinin yaratacagi duygularin yiiz
ifadeleri, simgeler, gorsel tasarim, yazi karakterleri, renkler, emojiler ya da
yazili ifadeler ile verilmesi (Anne eli degmis gibi; Acken sen, sen degilsin;
Sigara Pigsmanliktir!; Toprak Yoksa... Ekmek Yok!)

e Basitlik: Reklam metninin, vaadinin ve gorselinin az ya da hi¢ yazi,
karmasadan uzak sade bir gorsel ile kelime oyunlarina ya da kafa karistiran, ne
oldugu ilk bakista anlasilamayan gorsellere bagvurmadan verilmesi, dolayli bir

anlatimdan kag¢inilmasi.

Kodlama Stireci: Toplamda 194 reklam kodlanmistir. Kodlama igin 2 arastirmaci
kullanilmistir. Kodlayicilarin 6diil alan reklamlari tanimlar ¢ergevesinde ayni sekilde
kodlayip kodlamadigin1 belirlemek amaciyla, kodlama egitimi siirecinde 50 reklami
beraber kodlamislardir. Fikir birliginin saglandigi, tanimlardan ayn1 sonug ¢ikarildig
anlasildiginda, baska bir ifadeyle kodlayicilar arasinda bir uyum saglandiginda beraber
kodlama siireci sonlandirilmistir. Yildirim ve Simsek’e (2008: 233) gore, “ortak bir
anlayisa ulagsmak i¢in kodlayicilar birlikte ¢alisabilmektedirler”. Kodlama yapilan tiim
kategoriler nominal 6l¢ekte olusturuldugundan kodlayicilar arasindaki gilivenirligin
testi (Sosyal Bilimler Igin Istatistik programi olan SPSS 20 programinda kodlayicilarin
verdigi cevaplar ikili olarak ki-kare analizine tabi tutulmus ve Cohen’s Kappa degerini
vermesi istenmistir; Kappa degeri +1’¢ ne kadar yakinsa kodlayicilarin o oranda
uyumlu oldugu anlagilir) Cohen’s Kappa katsayisi ile hesaplanmis ve kodlayicilar
aras1 givenilirlik % 89 olarak ¢ikmistir. Kodlayicilar arasindaki giivenirlik
belirlemede kullanilan Kappa istatistigi, her bir kodlama kategorisindeki
kodlayicilarin puanlamalarini, birlikte degisimlerini analiz ederek bir uyum katsayisi
verir. Buna goére asagidaki Tablo 1°de kodlayicilarin kategorilere goére uyum
katsayilar1 yer almaktadir. Kassarjian (1977) kodlayicilar aras1 uyum katsayisinin

giivenilir kabul edilmesi i¢in %85’in ilizerinde olmasi gerektigini belirtir. Buna gore,
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bu ¢alismada kodlayicilarin uyum katsayisi giivenilir kabul edilebilir. Bulgular frekans
analizi ile verilmistir.

Tablo 1: Kodlayicilarin Kategorilere Gére Uyum Katsayilari

Benmerkezci .944
Zithk .845
Somut veri .922
Baslangig ve son .861
Gorsel uyarici .895
Duygular .895
Basitlik .920

3.1. Bulgular ve Yorum

Eski beyne seslenen uyaranlara gore kodlanan 194 reklamin frekans tablosu
Tablo 2’de verilmistir. 194 reklamin; %92,8’1 gorsel uyariciya; %62,9’u somut bir
vaade; %49,5’1 zithiklara; %24,2’si benmerkezci/kisisel bir seslenise; %20,6’s1

duygulara dokunmaya ve %6,2’si baslangi¢ ve sonlara sahiptir.

Tablo 2. Eski Beyne Seslenen Uyaranlara Gére Odiillii Basili Reklamlarin Frekans

Tablosu

Uyaran Frekans %
Basitlik 187 % 96,4
Gorsel uyarici 180 % 92,8
Somut veri 122 % 62,9
Zithik 96 % 49,5
Benmerkezci/Kisiye seslenme 47 % 24,2
Duygular 40 % 20,6
Baslangig ve son 12 % 6,2

Ayrica, Kristal Elma Yarismasi’nda 6diil almis reklamlar kodlanirken ilging
bir tablo olusmustur. Eski beyne ulasmay1 hizlandiran ve Renvoisé ve Morin’in (2008)
modelinde yer alan 6 uyaricidan biri olmamasina ragmen, ¢ogu reklamin karmasadan

uzak, basit bir mesaja ya da gorsele sahip oldugu gozlenmistir. Renvoisé ve Morin’in
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(2008) modeline Corporate Vision (2016) tarafindan eklenen 7. uyaran da ‘basitlik’tir.
Bu nedenle o6diillii reklamlarin mesajinin basit olup olmadigr da kodlama oOlgegine
eklenmis ve 194 reklamin 187’sinin (%96,4’i) basit mesaja sahip oldugu goriilmiistiir.

Calisma kapsaminda analizi yapilan reklamlarin en biiyiikk 6zelligi gorsel
olmalaridir (%92,8). Bu ¢alisma kapsaminda her ne kadar basili reklamlar analiz
edilmis olsa da mesajin1 yazili olarak degil de gorsel olarak veren reklamlarin ‘yaratici’
bulunarak, 6diil almis olmas1 6nemli bir veridir. Reklamcilar agisindan basin reklami
en zorlu alanlardan biridir, ¢iinkii mesaji tek bir gorselle ya da tek bir baslikla
veremezse reklama harcanan para bosa gidecektir. Reklam kalabaligi arasinda
tilkketicinin dikkatini tek bir gorselle reklama ¢ekmek, mesaji dogru vermek ve de
iistiine ikna etmek olduk¢a zordur. Ancak dogru gorsel bulundugunda eski beyni ikna
etmek, karar verme siirecini hizlandirmak miimkiindiir; ¢linkii eski beyin i¢in de bir

resim binlerce kelimeye bedeldir.

Basili reklamlar genellikle, tek bir sayfa iizerinde bir dikkat ¢ekici ya da biiyiik bir
resimdir ve ona bir mesaj yapitasi eklemek de olduk¢a zordur. Ciinkii bunun igin yeterince
yer yoktur. Eski beyin gorsel agirlikli oldugundan, ona ulasmanin en etkili yolu biiyiik
bir resimdir. Kisa ve vurucu bir baglikla etkiniz maksimuma ¢ikar (Renvoisé ve Morin,
2008: 160).

Arastirma sonuglarina dayanarak yaratict olmaya calisan reklamcilara mesaji
gorsel ogeler agirlikli olarak vermesi Onerilebilir.

Eski beyin yasami devam ettirebilmek adina somut seylerden, hemen kendisine
yarar saglayacak unsurlardan hoslanmaktadir. “Reklam filmlerinde kullanilan ‘24
saatte teslim, kefil yok, soziiniize bedava kredi, memnun kalmazsaniz paraniz iade,
bagimsiz kurulus arastirma sonuglart vb.” sdylemler, tiiketicinin bu arzusunu
karsilamaya yoneliktir.” (Yorgancilar, 2015: 44). Reklama maruz kalan tiiketicinin,
reklamdaki iiriinden elde edecegi somut yarari kolayca gorebilmesi onemlidir ve
somut ifadeler kullaniliyor olmasi yaratici reklamlarin ortak 6zelliklerine dair ortaya
c¢ikan bir diger sonugtur (%62,9). “Basili bir reklamdaki en zor kisimdir; ¢ok fazla
metin kullanmadan degeri kanitlamak. Kazang kanit1 agik bir bigimde resim tlizerinde
gosterilmelidir” (Renvoisé ve Morin, 2008: 160). Reklam yaraticilarina fikirlerini
somut bir yararla sunmalar1 dnerilebilir.

Yaraticilik 6diilii alan reklamlarin bir 6zelligi de zitliklarin olmasidir (%49,5).

Tanimlarda da ifade edildigi lizere, herhangi bir seyin net olarak ifade edilmesi ve
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anlagilabilmesi i¢in buna zit durumun gosterilmesi eski beynin anlamasini
kolaylastirmaktadir. Giivenligi, huzuru anlatmak i¢in huzursuz bir durumu gostermek
gibi hizlinin da ne kadar hizli oldugunu anlayabilmek i¢in yavasi gostermek
gerekebilmektedir. “Biiyiik resminizi sunarken zithik kullanmayr unutmayin.
Miisterilerinizin hayatini {iriiniinliz olmadan tasvir edin ve daha sonra da tirlinliniizle
birlikte gelecekte alacagi hali gosterin.” (Renvoisé ve Morin, 2008: 160). Reklamcilara
bir reklamda mesaj1 verirken zitliklar1 kullanmay1 diisiinmeleri 6nerilebilir.

Kisiye seslenen, onu merkeze alan ifadeler yaratici reklamlarin diger ortak
Ozellikleri arasindadir (%24,2). Ciinkii eski beyin benmerkezcidir. “L’Oréal
markasinin sa¢ boyasi reklaminda kullandigi, ‘¢iinkii ben buna degerim’ slogani
elbette tesadiift degildir ve bu duruma bir 6rnek teskil etmektedir. ‘Sizin i¢in, size 6zel,
istediginiz gibi, vb.” sdylemler, reklam ve marka etkisini arttiran etki kanallaridir”
(Yorgancilar, 2015: 43). Eski beynin benmerkezci olma &6zelligini reklamcilarin goz

ard1 etmemesi tavsiye edilebilir.

‘Diisilinen hissetme makineleri’ olan insanoglu, ¢ogu kararin1 mantiktan ziyade,
duygular aracihigiyla alir. Ustelik duygular eski beyin igin oldugu kadar reklamlar igin
de 6nemli bir konudur. Tiiketici, reklam1 gordiigii anda ne hissediyorsa, o reklam ona
ne hissettirmisse, markay1 ileride o duygularla hatirlayacak ve ¢evresine anlatacaktir.
Bu ¢alismanin bulgularinda da ifade edildigi tizere, 6diil almig yaratici reklamlarin
ortak 6zelliklerinden biri duygulari goz ardi etmemis olmalaridir (%20,6) ve duygulara

dokunan reklamcilarin eski beyne ulagsmasi s6z konusudur.

Insanlar bir iletiye en fazla baslarda ya da sonlarda dikkatlerini verirler. Bu,
siurl sayida bilgiyi hafizasinda tutabiliyor olmasiyla gelistirdigi bir durumdur. Kisa
stirede gerekli fayday1 saglamayi, kisa yollarla tiim konuya hakim olmay: isteyen eski
beyin igin dikkatleri baslangica ve sona vermek yeterlidir, reklamda da aynmi sekilde
uygulandiginda eski beyne seslenmek miimkiin olabilecektir. Calismanin bulgularina
gore de odiill alan yaratict reklamlarin ¢ok az bir kisminda bu 06zellikten

faydalanilmistir (%6,2).

Bu kriterlere ek olarak, yaratici reklamlarin basit olmasi bir bagka veridir.
Basitlik 6nemli bir yiizdeyle (%96,2) yaratici reklamlarin en 6nemli ortak 6zelligidir.

Eski beyin basit seylerden hoglanir ve komplikasyonlardan kaginir, bu nedenle reklam
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mesajlarmi etkili bir sekilde vermek isteyen reklamcilarin karmasadan uzak durmasi
oOnerilebilir.

Kisacasi, 6diil alan reklamlarin ¢ok biiyiik bir yiizdesi basitlige (6rnegin, 20.
Kristal EIma’da Moda ve Aksesuar kategorisinde 6diil alan Berk Coraplari’nin giplak
ayaga oje sliren bir kadin bacagi gostererek ‘Giydiginizi unutacaginiz kadar ince’
uyarili reklami), gorsel uyariciya (22. Kristal Elma’da Dekorasyon kategorisinde 6diil
alan Ikea’nin bir topuklu ayakkabi igerisine yerlestirilen bir spor ayakkabi gorseliyle
verdigi ‘Yeriniz mi dar?’ baslikli ayakkabi dolabi reklami) ve somut bir vaade
(6rnegin, 18. Kristal Elma’da Sosyal Sorumluluk kategorisinde &dill alan Tema
Vakfi'nin El Koyun Projesi Kampanyasi-‘Toprak Yoksa... Ekmek Yok!) sahiptir.
Eski Beyne Seslenen Uyaranlara Gore Odiillii Basin Reklamlarmin Frekans Tablosu

temel alinarak yaratici reklamin su unsurlart biinyesinde bulundurmasi gerektigi

sOylenebilir.
Sekil 1. Yaratici Reklamin Unsurlari
Basitlik
Baslangic
ve Son
Yaratici
Reklam
Duygular
Benmerkzci
/ Kisisel
3.2. Sonug

Bu calismada, ‘Odiil alan reklamlar eski beyne seslendikleri i¢in ddiile layik

goriilmiis olabilirler mi?” sorusundan yola ¢ikilmais, yaraticilik 6diilii alan reklamlarin
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ortak Ozelliklerini bilmenin reklam profesyonelleri agisindan yararli bir veri olacagi
distiniilmiistiir. Bu amacgla Kristal Elma Yaraticilik Festivali’nde 6diil alan basin
reklamlarinin eski beyni harekete gegiren/ikna eden alt1 uyarandan hangisi/hangilerine
sahip oldugu analiz edilerek, yaratici bir reklamin barindirmasi gereken unsurlar
degerlendirilmistir. Diger taraftan, bu caligma eski beyin teorisini temel almakta,
ancak noéropazarlamanin pazar arastirmalarmma sundugu yeni yontemler gibi bir
arastirma yontemi sunma amaci giitmemektedir. Sunulan yeni bir arastirma yontemi

degil, yaraticilig1 agiklamaya ¢alisan farkli bir bakis agisi, dayanak noktasidir.

Calismanin bulgularindan ¢ikan sonuca gore, yaraticilik 6dili alan basin
reklamlar: basitlige, gorsel uyariciya, somut bir vaade sahiptir ve bilingli ya da
bilingsizce eski beyne seslenmektedir. Baska bir ifadeyle, yaraticilik 6diilii alan basin
reklamlarinda basitlik ve gorsellik en 6nemli unsurdur. Renvoisé ve Morin (2008) de
basili reklamlarin nasil daha etkili hale getirilebilecegini eski beyin iizerinden
aciklarken en fazla gorsellige vurgu yapmiglardir: “Reklamin yiizde 80’inin resim
olduguna emin olun; metin kismin1 en aza indirgeyin ¢iinkii insanlar genellikle
okumaya zaman ayirmazlar. Onlarin beyinlerime niifuz edebilmek i¢in yalnizca birkag
saniyeniz vardir bu yiizden elinizden geleni yapin: onu gorsellestirin!” (Renvoisé ve
Morin, 2008: 160-161). Eski beyni harekete gegiren uyaricilart bir gorselle verebilen
reklam mesaji daha etkileyici, yaratict olarak nitelenecektir. Gorsel ifadeleri
anlamlandirmak yazili ifadelere gore daha hizli gergeklesir, bu durum da eski beynin
isini kolaylastirmaktadir. Reklamda yaraticiligin ilk kosulunun mesaj1 yaz ile degil,
binlerce kelimeye bedel tek bir gorselle verilmesi oldugu sonucuna varilabilir.

Calismanin ‘reklamda yaraticilik’ boliimiinde literatiire atifta bulunulan
(Haberland ve Dacin, 1992; Altsech, 1995; Ang ve Low, 2000; Smith ve Yang, 2004;
Guerin, 2008; Kristal EIma / Future 25: Haluk Sicimoglu'dan Tiirkiyenin Efsane
Reklamlar1 ve Analizi, 2013) orijinallik, ¢6ziim, yogunluk, farkli sekilde ifade etme,
duygusal icerik, yenilik, uygunluk, farklilik, giriftlik, estetik, samimiyet, cesaret,
gercekei hikaye, linliiyle 6zdeslesme vb. reklamda yaraticilik boyutlar1 géz ardi
edilmemektedir. Yaraticilikta, bilinenin otesinde farkli ve yeni bir bakis agisi
saglanmaya calisilmakla birlikte; bu calismanin, reklamda yaraticilik gibi genis ve

aciklanmasi zor bir kavrami tek bir Oneriyle aciklamaya caligmak gibi bir iddiasi
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bulunmamaktadir. Ancak yaraticilik 6diilii almis reklamlarin sahip olduklar1 ortak
Ozelliklerin eski beyne seslenen uyaranlar baglaminda ilk defa ele alinmasiyla
calismanin bir model 6nerisinin temellerini attig1 sdylenebilir. Ayrica bu alandaki ¢ok
farkli analizlere, akademik calismalara kaynak teskil edebilecek niteliktedir. Farkli
kiiltiirlerde, kategorilerde ya da yarigmalarda 6diil almis reklamlarin derinlemesine
analiz edilmesine ihtiya¢ vardir. Literatiirdeki yaraticilik boyutlarinin uygulamada
zaman zaman yetersiz kalabilmesi nedeniyle bu ¢alismayla onerilen bakis agisinin
reklamda yaraticilik literatiiriine katkida bulunabilecegi, sundugu boyutlar agisindan
Ogrencilere ve yeni baglayan reklam profesyonellerine, yeni bir ¢ikar yol arayan
deneyimli reklamcilara da bir dayanak noktasi olabilecegi umulmaktadir. Bu
calismanin bulgularina dayanarak basin reklami iiretmeye ¢alisanlara karmasadan
uzak, basit bir dille, gorselligi yazidan daha fazla 6n plana ¢ikarmalari, diger bir
deyisle mesaji; gorsellikle, somut bir sekilde, zitliklar1 kullanarak, reklami goren
kisiye seslenerek, duygulara hitap ederek, baslangi¢ ve sonlardan yararlanarak vermesi

Onerilebilir.

Yaratict olmaya gayret eden tiim reklamcilarin eski beyin teorisini gz ardi
etmemeleri tavsiye edilebilir. Calismanin bulgulari, biitiin reklam tiirleri igin
genellenemez. Bu ¢alismanin kapsami sadece Kristal ElIma Yaraticilik Festivali’nde
odiil almig basili reklamlarla sinirlidir, 6diil almig diger kategorilerde de ayni analizin
yapilmasi Onerilebilir. Benzer ¢alisma diger reklam tiirlerinde ve yabanci reklamlarda
da yapilabilir boylece reklamda yaraticiligi aciklayabilecek bir model gelistirmek
miimkiin olabilir.
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