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REKLAM YARATICILIGINI DEGERLENDIRMEDE KULLANILAN FARKLILIK
FAKTORLERI: TURK REKLAM SEKTORUNE YONELIK BiR INCELEME
Mehmet Sinan Ergiiven'
OZET

Reklam, giinliik yasam iginde hemen her kesimin iizerinde konustugu, degerlendirmeler yaptigi ve
yaraticihig1 konusunda fikir beyan ettigi pazarlama iletisimi araglarimin basinda gelmektedir. Insanlar bir reklamin
yaratict olup olmadigi konusunda farkli fikirlere sahip olabilirler ve bir reklami yaratict ya da siradan olarak
niteleyebilirler. Diger yandan, bir reklami yaraticilik agisindan degerlendirirken kullanilan faktérler cogunlukla
net sekilde ifade edilemez. Arastirilmasi zor bir konu olan reklam yaraticiligi, akademik alanyazinda siklikla
tartigilan bir kavram olarak 6n plana ¢ikmamaktadir. Reklam yaraticiliginin 6lgtimlenmesine yonelik ¢aligmalar,
reklam yaraticiligini olusturan faktorler konusunda farkli bakis agilart gelistirmektedir. Bu ¢aligma, Tiirk reklam
sektoriiniin reklam yaraticiligim1 hangi farklilik faktorlerine dayandirarak degerlendirdigini ortaya koymayi
amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda; alanyazinda yer alan reklam yaraticiligi faktorlerinden hareketle,
akademisyen ve sektor profesyonelleriyle uzman panelleri gerceklestirilmis, faktorlere yonelik 6ngoriiler elde
etmek amaciyla yaratici reklamlar incelenmistir. On arastirmalardan sonra, reklamlarin yaraticilhigim
degerlendirme gorevini istlenen reklam ajansi yaratici yonetmenleri ve reklamveren temsilcileriyle derinlemesine
goriismeler gerceklestirilmistir. Tiirk reklam sektoriinde reklam yaraticiligini degerlendirmek igin ti¢ farklilik
faktorii kullanildig: tespit edilmis, alanyazinda yer alan bazi faktdrlerin Tiirk reklam sektoriinde kullanilmadigt
saptanmis, bazi faktorlere ise baska anlamlar yiiklendigi goriilmiistir.

Anahtar Sozciikler: Reklam Yaraticiligl, Reklam Yaraticiliginin Degerlendirilmesi, Farklilik Faktorleri.

DIFFERENCE FACTORS FOR JUDGING THE ADVERTISING CREATIVITY: A
STUDY ON THE TURKISH ADVERTISING SECTOR
ABSTRACT

Advertising is a marketing communication tool that everybody talks on, evaluates and has opinions
about whether it is creative or not. People can have different opinions about an advertisement’s creativity and
judge it as creative or ordinary. On the other hand, the factors for judging the advertisements from the perspective
of creativity can’t be expressed clearly. The advertising creativity is a hard topic to investigate and it is not a
popular research area for the academic literature. The studies on the measurement of advertising creativity have
developed different viewpoints for the factors forming the advertising creativity. This study aims to clarify the
difference factors which the Turkish advertising sector is using to judge the advertising creativity. Expert panels
with the academics and advertising professionals and creative commercial investigations are used to gain a
foresight on the factors. After the preliminary investigations, the in-depth interviews with the advertising agency
creative directors and advertisers show that Turkish advertising sector uses three difference factors to judge the
advertising creativity. Research also elucidates that some factors in the literature are not used and some have
different definitions in the Turkish advertising sector.
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Giris

Reklam ve yaraticilik birbiriyle giiclii bir iliski i¢inde olan kavramlardir.
Reklam ajanslar1 giiniimiizde miisterilerine reklam ve baglantili birgok hizmet sunsa
da, bir ajansin yaratici potansiyeli her zaman en dikkat ¢eken noktalardandir. Reklam
ajanslart yeni misteriler kazanmak ve kendi reklamlarini yapmak ig¢in yaratici
yeteneklerini 6n plana ¢ikarirlar (Fam ve Waller, 1999: 25; Butkys ve Herpel, 1992:
21) Reklam yaraticiligit hem akademisyenlerin hem de sektdr profesyonellerinin
lizerinde tartismayi sevdigi bir konu olsa da, iretilen bilgiler ¢cogunlukla 6znel,
tizerinde uzlagilmayan bir yap1 sergilemektedir. Yaraticilik dogasi itibariyla
arastirmaya diren¢ gosterebilen bir tutum sergilerken (Zinkhan, 1993: 1), reklam
yaraticilig1 s6z konusu oldugunda “hesap verebilirlik” kavrami 6n plana ¢ikmaktadir.
Glniimiizde reklamverenler ajanslarindan “satisa olumlu etki eden yaraticilik”

beklemektedir.

Reklamcilig1 sadece yaratici fikirler iretilen bir sektor olarak degerlendirmek
dogru olmaz ama marka vaatlerinin benzestigi giiniimiiz kaotik pazarlarinda,
tiikketiciye ulasmanm yolu yaraticiliktan gegmektedir. Ustelik tiiketimin var olmakla
esanlamli hale geldigi bu ¢agda, reklam popiiler kiiltiiriin ayrilmaz bir parcasi halini
almistir. Reklamlar bu kiltiiriin icerisinde yeniden iiretilen, paylasilan ve
yaraticiliklarindan beslenilen bir yapi haline doniismeye baslamistir. Reklam

yaraticilifinin degerlendirilmesi bu anlamda 6nemli bir konu haline gelmektedir.
Reklam Yaraticih@: ve Farklihik Faktorleri

Yaraticilik, reklam sektorii i¢in 6nemli bir misyon ve varolus sebebidir
(Koslow vd., 2003: 96). Reklam yaraticiligi, toplumun her kesiminin iizerinde
konustugu, yorumlar yaptigi ve ¢ogunlukla dogrudan bir degerlendirmeyle reklami
yaratict bulup bulmadigini net sekilde soyleyebildigi bir kavram olarak karsimiza
ctkmaktadir. Diger yandan reklam yaraticiligina yonelik net bir tanimlamanin ve
degerlendirme faktorlerinin ortaya konmasi, ge¢cmisten bugiline sorunlu bir c¢aba

olarak degerlendirilmektedir (White, 1972: 29; Uztug, 2009: 257)

Amabile (1983) nihai yaraticiligin siire¢ iizerinden degil ancak ortaya konan

iirlin iizerinden degerlendirilebilecegini savunur. Amabile’a (1983: 33) gbre bir

e-gifder, Say1:1, Mart 2011



Reklam Yaraticiligin Degerlendirmede Kullanilan Farklilik Faktorleri. .. 3

tirlinlin yaraticiligi; eldeki gérev dogrultusunda yenilik¢i, uygun, yararli, dogru veya
degerli bir sonug elde etmesi ile degerlendirilebilir. Altsech (1996: 10-11) yaratici
tiriinleri yonelik tanimlamalarin; orijinal, degisik, yenilik¢i, biricik, siradisi,
ayrigabilen, geleneksele uymayan, sasirtici, elemanlarin beklenmedik yollarla
birlestirilmesi, uygun, yararli, degerli, yerine oturan (fitting), ilgili ve yeterli
kavramlar1 ¢ercevesinde toplandigini belirtmistir. Smith ve Yang (2004: 35)
alanyazinin reklam yaraticithigimi farklilik, uygunluk ve etkinlik faktorleri
cercevesinde kavramsallastirdigina dikkat c¢ekerler. Reklamin farklilik boyutunun
kavramsallastirllma ¢abalar1 incelendiginde; orijinallik  (yenilik-beklenenden
farklilagsan-yaratici {irliniin degisik olmasi), olagandisi, degisik, ayrintilandirma ve
sentez (islupsal detaylar), farkli ve hayalgiicii kavramlariyla karsilagiimaktadir

(Smith ve Yang, 2004: 35).

Yaratici reklamin en temel karakteristigi olan farklilik i¢in reklam/pazarlama
alanyazininda yeterli calismaya rastlanmamakta, farklilik; orijinallik veya yenilik
olarak tek boyutlu bir yap1 seklinde algilanmaktadir (Till ve Baack, 2005: 49).
Reklam yaraticiliginin farklilik boyutunu anlamaya yonelik akademik caligmalar
2004 yilina kadar énemli bir yol kat edememistir. Psikoloji alanyazinindan hareket
eden bazi arastirmacilar (Smith ve Yang, 2004; Yang, 2006; Smith vd., 2007; Smith
vd., 2008), farkliligin tek boyutlu bir yap1 sergilemedigini ve alt faktorlere ayrilarak
degerlendirilmesi gerektigini savunurlar. Bu goriise gore farklilik bes alt faktore

ayrilarak tanimlanmaktadir (Smith vd., 2008: 48):

¢ Orijinallik: Reklam fikrinin basmakalip olmamasi, nadir goriilen ve siirpriz bir fikir

olmasi.

e Esneklik: Reklamin farkli fikirler barindirmasi ve bir konu ¢esidinden digerine
atlamasi.

¢ Sentez: Reklamin normalde ilgisiz nesne veya fikirleri birlestirmesi ya da bir araya
getirmesi.

e Detaycilik: Reklamin sayisiz detay igermesi. Reklamin basit fikirleri genisleterek ve
detaylandirarak onlar1 daha karisik veya sofistike hale getirmesi.

e Sanatsal Deger: Reklamin vurucu gorsel ve metinsel elemanlara sahip olmasi.
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Journal of Advertising’in 2008’de yayinlanan 6zel “yaraticilik” sayisinda
(Vol: 37, Iss: 4), Sasser ve Koslow (2008: 10) reklam yaraticiligimin farklilik
bileseninin bu kadar detayli hale getirilmesini 6vgliye deger bulduklarini, diger
yandan bu bes faktoriin tamaminin reklam yaraticiligini 6lgmek ve degerlendirmek
icin kullanilip kullanilamayacagi konusunda siipheleri oldugunu belirtmektedirler.
Bu faktorlerin Tiirk reklam sektoriinde kullanilip kullanilmadiginin, faktorlere
yiiklenen anlamlarin neler oldugunun ortaya konmasi, reklam yaraticiligini
degerlendirirken sektorde kullanilan farklilik faktorlerinin aydinlatilmasi anlamini

tagtyacaktir.
Reklam Yaraticih@inin Degerlendirilmesi

Reklam yaraticilig1 i¢in yaratici iiriin, reklamverenin istegi iizerine iiretilen
reklamlardir. Bu reklamlarin ne seviyede yaratici olduklari, oOncelikle reklam
ajansinda lretim ve degerlendirme asamalarinda ortaya ¢ikmaktadir. Reklam ajansi
irettigi reklami reklamverene sunar ve onay almaya calisir. Reklamveren onayindan
sonra iretilen nihai reklam, son asamada tiliketicilerin karsisina ¢ikar. Tiiketici
reklami izler ve kendi motivasyonlari ¢ergevesinde degerlendirir. Reklamin
yaraticilik agisindan degerlendirilmesi konusunda en onemli ve oOncelikli gorevi
reklam ajansi yaratict yonetmenleri (creative director) ve reklamverenin ilgili bolim

sorumlular: ustlenmektedir.

Alanyazin, reklam yaraticiliginin farkli kitleler tarafindan farkli bakis
acilartyla degerlendirildigine yonelik cesitli bulgular icermektedir. Bir {iriin ya da
kisinin yaraticih@int degerlendirmenin zorlugu, Amabile (1983) tarafindan
gelistirilen teknikte de goriilmektedir. Bir iirlinlin yaratici olup olmadigini ancak
uygun  jiirilerin  kendi  yaraticilk  tanimlarnt  ve  kriterleri  {izerinden
degerlendirebilecegini sdyleyen “Consensual Assessment Technique (CAT) -
Uzlasmaci1 Degerlendirme Teknigi” (Amabile, 1983: 37-63); yaraticiigin objektif
degerlendirme kriterleri ¢ercevesinde ele alinamayacagini, konu uzmani jiiri
tiyelerinin bagimsiz olarak yaraticiligl iizerinde uzlastiklar1 iirlin ve onu ireten
kisinin yaratici olarak kabul edilmesi gerektigini savunur. Tiirkiye’nin 6nemli reklam
yaraticiligi yarismalarindan olan Kristal Elma

(www .kristalelma.org.tr/yonetmelik.html) ve diinyanin 6nde gelen reklam yaraticilig
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yarigmasi Cannes Uluslararasi Reklamcilik Festivalinde de

(www.canneslions.com/enter/rules_fees.cfm) bu teknik kullanilmaktadir.

Reklam yaraticiligi yarismalarmin  Otesinde, gercek hayatta tiiketiciyi
etkilemek icin yapilan reklamlarin yaraticiliginin degerlendirilmesi de problemli bir
stirectir. Hirschman (1989: 42-53), televizyon reklami iiretim silirecinde rol alan;
reklamveren/lirlin miidiirli, miisteri temsilcisi, reklam yazari, sanat ydnetmeni,
yapimel ve reklam filmi yonetmeni unvanlt kisilerin reklam yaraticiligina yonelik
farkli bakis agilarin1 ortaya koymustur. Benzer goriis ayriliklart; reklam yaraticiligi
yarigmasi jirileri ve tiiketiciler (Kover vd., 1995: 29-40), reklam ajansi yaratici
boliim ¢alisanlart ve televizyon izleyicileri (West vd., 2008: 35-45), reklam
profesyonelleri, 6grenciler ve halktan insanlar (White ve Smith, 2001: 27-34), reklam
yazarlar1 ve sanat yonetmenleri (Young 2000: 19-26), reklam yazarlar ve yaratici
yonetmenler (Kover ve Goldberg, 1995: 52-62), reklam ajansi yaratict bolimii ve
diger boliimler (Koslow vd., 2003: 96-110) arasinda da tespit edilmistir. Hackley ve
Kover (2007: 63-78) reklam yazarlar1 iizerinde yaptiklari aragtirmada, fikir
ayriliklariin ve yaraticilik konusundaki kigisel motivasyon farklarinin, bdliimler
arasinda problemlere neden oldugunu belirtirler. Reklam yazarlari, reklam ve reklam
yaraticiligini reklamverenlerden, miisteri iliskileri yoneticilerden ve tiiketicilerden

daha iyi anladiklarin1 savunmaktadirlar (Hackley ve Kover, 2007: 68).

Reklam yaraticiliginin degerlendirilmesinde en kritik siire¢ reklam ajansinin
gelistirdigi  fikirleri reklamverene sunma asamasidir. Tiiketicinin karsisina
cikarildiginda basar1 elde etmesi beklenen bir reklamin yaraticiligi burada
degerlendirilir. Reklam ajanst — reklamveren tarafinda farklilasan veya benzesen
reklam yaraticilig1 algisi, projenin hayata gecip ge¢meyeceginin nihai gostergesidir.
Collins, Dowling ve Devinney (2005: 35-50), reklam ajanslari ve reklamverenler
arasinda  yasanan temel problemlerden birinin reklam  yaraticiliginin
degerlendirilmesi oldugunu soylerler. Reklam ajanslar1 beraber ¢alismaktan memnun
olmadiklar1 reklamverenleri; kampanya hedefleri konusundaki goriis ayriliklari,
yaratici fikirleri revize etme konusundaki israrcilik, reklamverenin bir reklami neyin
yaratict yaptigin1 anlamamasi ve reklamverenlerin reklam etkililigi arastirmalarini

yanlis amaglarla kullanmasi basliklarinda suglamaktadir. Reklamverenler ise, reklam
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ajanslarinin  yaratict  fikirlerini revize etme konusundaki isteksizliklerinden

rahatsizdir. (Collins vd., 2005: 46).

Sasser ve Koslow (2008: 10), reklam yaraticiligini dlglimleme ¢alismalarinda;
neyin Ol¢iimlendiginin anlagilmasinin, nasil 6lgiimlendiginden daha 6nemli oldugunu
savunurlar. Reklam ajanslar1 ve reklamverenler arasinda ciddi goriis ayriliklarina
sebep olan yaraticilik algisinin daha anlasilir kilinmasi i¢in, reklam yaraticiliginin
farklilik faktorlerinin incelenmesi dnem tagimaktadir. Bu calismayla; Tiirk reklam
sektorliinde reklam yaraticiligini degerlendirme asamasinda alanyazinda yer alan
farklilik faktorlerinin gozetilip gozetilmediginin, farklilik faktorlerine ytiklenen
anlamlarin neler oldugunun ve alanyazinda yer almayan ama sektoérde kullanilan

baska farklilik faktorleri bulunup bulunmadiginin ortaya ¢ikartilmasi amaglanmustir.
Yontem
Arastirma Modeli

Arastirmanin modeli, nitel arastirma yaklasimlarindan olgubilim desenine
uygundur. Olgubilim (fenomenoloji), farkinda olunan ama ayrintili bir anlayisin
eksik oldugu durumlarda kullanilan bir aragtirma desenidir (Yildirirm ve Simsek
2008: 72). Hayatin her alaninda karsilasilan olgular c¢ogunlukla tanmidiktir ama
timilyle anlamlandirilmis olmayabilirler. Olgubilim arastirmalarinda olguyla
dogrudan ilgili bireyler veya gruplar veri kaynaklari olarak 6n plana ¢ikar. Bu
kisilerle yapilacak goriisme ise veri toplama araclarinin baglicalarindandir. Olgularla
ilgili anlamlarin ortaya ¢ikarilmasi ic¢in goriismelerden elde edilen verilerin
kavramsallastirilmasi ve temalarin ortaya konmasi amaglanir. Elde edilen bulgularin
aciklanmasinda betimsel bir anlatim kullanilir, dogrudan alintilar yapilabilir ve
ortaya konan temalarla yorumlar gelistirilir. Olgubilim genellenebilir sonuglar ortaya
koymaktansa, ilgili olguyu daha anlasilir kilmaya odaklanir (Yildirnm ve Simsek
2008: 74-75). Bu arastirmada, tlimiiyle yabancist olunmayan ama tam olarak da
anlamlandirilamayan reklam yaraticiligi gibi bir kavrama iliskin bakis agilarim
belirlemek ve kavrami daha anlasilir kilmak i¢in olgubilim uygun bir arastirma

deseni olarak kabul edilebilir.
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Katilimcilar

Arastirma Orneklemi belirlenirken, katilimcilarin is tanimlar1 arasinda
“yaratic1 reklam fikirlerini degerlendirmek” maddesinin olmasina dikkat edilmistir.
Buna en uygun kesim, reklam ajansi yaratici yonetmenleri ve reklamveren firmalarda
calisan ilgili gérev tanimina sahip kisiler olarak goriinmektedir. Bunun Otesinde,
reklam yaraticiligi konusunda yiiksek ilgi ve farkindaliga sahip katilimcilarla

yapilacak goriismelerin daha verimli olacagi diistintilmistiir.

Orneklem belirlenmesi asamasinda Reklamcilik Vakfi ile goriismeler
yapilmis, istenen oOzelliklere sahip katilimcilarin kimler olabilecegi tartisilmustir.
Reklamcilik Vakfi’nin bu konudaki yonlendirmeleri dikkate alinarak; Kristal Elma
Tiirkiye Reklam Odiilleri Yarismasi’nin son bes yilinda (21. ve 17. yarisma
donemleri aras1) “Biiyiik Odiil”ii alan reklam ajanslarinin yaratic1 yénetmenleri ve
yarigsmanin ilk 20 yil1 igerisinde en ¢ok 6diil alan reklamveren firmalarin ilgili bolim
yoneticileri (pazarlama, kurumsal iletisim vb.) olarak belirlenmistir. Bdylece
orneklem 11 yaratici yonetmen ve 5 reklamveren firmadan olugsmustur. Ancak,
yaratict yonetmenlerden ikisinin sektorden ayrildigi, birinin ise kariyerine farkli bir
unvanla devam ettigi ve gorev tanimi i¢inde reklam fikirlerinin yaraticiligini
degerlendirmenin bulunmadig saptanmustir. Iki yaratict yénetmenden ise randevu
alimamamustir. Bu isimlerin yerine -arastirmaya nitelikli veri saglayacagi ongoriilen-
Kristal Elma o6diilii sahibi ve deneyimli bagka yaratict yonetmenler 6rnekleme dahil
edilmistir. Ornekleme dahil olan reklamveren firmalarin ise ikisinden randevu
almamamistir. Reklameilik Vakfi ve Reklamverenler Dernegi yetkililerinin ¢abalar
da sonu¢ vermediginden, 6rnekleme sektoriiniin 6nemli markalarindan olan bes yeni
reklamveren dahil edilmistir. Biitiin bunlarin sonucunda arastirma kapsaminda 11

yaratici yonetmen ve 8 reklamveren temsilcisiyle goriigiillmiistiir.

Katilimcilarin  belirlenmesinde kullanilan bu yaklasim amaglh ornekleme
yontemidir. Amacgli 6rnekleme yontemi, zengin bilgiye sahip oldugu diisiiniilen
kisilerin derinlemesine bir anlayis olusturmaya daha fazla yardim edecekleri
diisiiniilen durumlarda, nitel arastirma i¢in uygun bir yontemdir. Diger yandan, bu
kisilerin zengin bilgiye sahip olduklarin1 6nceden belirlemek adina bir 6lgiit sistemi

kullanilmigtir. Bu 06lgiit yukarida s6z edildigi gibi Kristal Elma Tiirkiye Reklam
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Odiilleri Yarismasi’dir. Nitel arastirma yaklasiminda arastirmaci tarafindan
gelistirilmemis bir 6l¢iit listesi kullanilabilir ve 6rneklemin biiyiikliigii belirlenirken,
arastirma odag1 ve secilen kisilerden elde edilmesi beklenen veri miktar1 dikkate

almir. (Yildirim ve Simsek, 2008: 107-112).

Goriisiilen yaratic1 yonetmenler; Niyal Akmanalp, Kurtcebe Turgul, Alper
Goker, Cevdet Kizilay, Murat Cetintiirk, Ufuk Uslu, Ergin Binyildiz, Kaan Ertuz,
Ferhat Tiimer, Alper Camgliz ve Ersel Serdarli’dir. Goriisiilen reklamveren
temsilcileri; Zeynep Balcioglu (Pazarlama Iletisim Uzmani - Hiirriyet Gazetecilik),
Merter Beton (Marka Miidiirii - Ulker Dondurma Grubu), Serdar Oztiirk (Marka
Iletisimi Damismam — Tiirk Havayollar1), Melike Aydin (Marka Miidiiri —
Nestle/Nesfit), Arda Oztaskin (Marka Yonetimi Direktorii - Yapr Kredi Bankasi),
Giines A. Ulus (Pazarlama Iletisim Yonetmeni — Garanti Bankasi), Algin Can
(Marka Iletisim Miidiirii - Eczacibas1 Yapi Uriinleri Grubu) ve Bahar S. Ozpinar
(Reklam ve Marka Yoneticisi - Argelik)’dir.

Verilerin Toplanmasi

Orijinallik, esneklik, sentez, detaycilik ve sanatsal degerden olusan farklilik
faktorlerinin Tiirk reklam sektorii 6zelinde daha iyi anlasilabilmesi i¢in {i¢c agsamali
bir 6n arastirma siireci kullanilmustir. Ilgili faktdrlere Tiirk reklam sektdriinde
yiiklenebilecek anlamlarin neler olabilecegi; arastirma Oncesinde akademisyen
uzman paneli, reklam incelemeleri ve sektdor uzman paneli asamalarinda
aydinlatilmaya c¢alisilmistir. Elde edilen Ongoriiler arastirma soru formunun

hazirlanmasinda yol gdsterici olmustur.
Akademisyen Uzman Paneli

Alan uzmani olan ve reklam yaraticiligl konusunda caligmalari bulunan dort
akademisyenin katildigi uzman panelinde farklilik faktorleri tek tek ele alinmistir.
Faktorlerin reklam yaraticiligiyla uygunlugu ve tanimlarinin anlasilirlhigl iizerine
yogunlasilmig, faktér tanimlariin birebir ¢evirinin Stesinde ne tiir baska anlamlar
tagiyabilecegi de tartisilmistir. Bu tartigmalar ¢esitli reklam ornekleri izlenerek daha

somut hale getirilmeye calisilmistir. Akademisyen uzman panelinde, faktorler
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igerisinde yer alan esneklik ve detaycilik kavramlarina yiiklenen anlamlar konusunda

bir problem oldugu tespiti yapilmistir.
Reklam Incelemeleri

On arastirmada incelenen reklamlar, Kristal Elma Tiirkiye Reklam Odiilleri
Yarigmast’nin TV kategorisinde son 11 yil igerisinde 06diil almis reklamlarin
tamamidir. Kristal Elma Tiirkiye Reklam Odiilleri Yarismasi’nin secilmesinin
nedeni; koklii bir yarigma olmasinin yani sira, Tiirkiye 6zelindeki reklam yaraticiligi
yaklagimlarinin ortaya konmasi i¢in uygun bir platform olmasidir. TV kategorisinin
secilmesinin nedeni ise, ilgili faktorler gelistirilirken TV reklamlarinin temel
alimmasidir. Diger yandan TV, gorsel ve isitsel yoniiyle diger reklam mecralarindan
daha avantajli bir konuma sahiptir ve yaraticilik faktorlerinin incelenmesi agisindan

uygun bir mecradir.

Kristal Elma Tirkiye Reklam Odiilleri Yarismast'nin 20. ve 10. yillari
arasinda TV kategorisinde 6diil alan 493 reklamdan 448’i aragtirmaci tarafindan
izlenmis, her bir reklamin hangi yaraticilik faktorlerini yansittigt kodlanmistir.

Reklamlarin 45’ine ise ¢esitli sebeplerden dolay1 ulasilamamistir.

Alanyazinda yer alan reklam yaraticiligi faktorlerinin baska ne anlamlar
tagiyabilecegine yonelik bireysel degerlendirmeler yapilip, sektor uzman panelinde
sorulmak iizere notlar alinmistir. Orijinallik (245 reklamda), sentez (195 reklamda)
ve sanatsal deger (111 reklamda) One ¢ikan faktorler olarak goze ¢arpmaktadir.
Esneklik faktorii, alanyazinda yer alan tamimlamasiyla; “reklam farkli fikirler
barindirtyordu ve bir konu ¢esidinden digerine atliyordu” bigiminde ele alindiginda
bir problemle karsilagilmistir. Bu tanim tek bir reklamin farkli fikirler
barindirmasindan bahsetmektedir. Bu anlam goz Oniine alinacak olursa, yapilan
reklam incelemesinde bu faktdre rastlanmamistir. Diger yandan odiill alan
reklamlarin icerisinde “seri” reklamlar bulunmaktadir. Aynm1 konsept iizerinde yer
alan ama farkli yaratic1 fikirler {izerine yapilandirilmis bir reklam serisi goz Oniine
alindiginda, incelenen reklamlarin 82’sinde bu tarz bir yap1 saptanmigtir. Esneklik
faktorii igin; “alternatif iiretmeye uygun yaratici fikir” tanimlamasi bir 6ngorii olarak

not alinmistir. Detaycilik faktorii bir diger problemli faktér olarak 6n plana
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cikmaktadir. Detaycilik alanyazinda “reklam sayisiz detay igeriyordu, reklam basit
fikirleri bitirerek, genisleterek ve detaylandirarak onlar1 daha karisik veya sofistike
hale getirdi” olarak tanimlanmaktadir. Ancak bu tanima karsilik gelecek bir reklama
rastlanmamigtir. Bu faktoriin anlamindaki karmasa, sektér uzman panelinde

tartisilmak tizere not alinmustir.
Sektor Uzman Paneli

Reklam yaraticiligr faktorleri konusunda elde edilen ongdriiler, profesyonel
reklamcilarla bir uzman panelinde tartisitlmistir. Sektorde yaklasik 15 yil tecriibesi
bulunan, reklam ajansi ortag: iki yaratici yonetmenle goriisiilmiistiir. Akademisyen
uzman panelinde oldugu gibi her faktor irdelenmis ve 6zellikle tanimlarinda problem
hissedilen faktorlere daha ¢ok deginilmistir. Yaratici yonetmenlerin gériismede 6ne
¢ikan bazi saptamalart olmustur. Bunlardan ilki sentez faktoriiyle ilgilidir. Yaratici
yonetmenler sentezin yaraticiligin dogasinda bulundugunu, reklam yaraticiliginda ise
siklikla kullanilan bir teknik oldugunu belirtmis, bir reklam fikrinin sentez {izerine
kurulu olmasinin ise yaratict isin kalitesiyle dogrudan bagdastirilamayacagini
savunmuglardir. Esneklik faktorii ig¢in arastirmaci tarafindan gelistirilen tanima
katildiklarini belirtmis ve tanimi “reklam fikrinin yaraticiligindan 6diin vermeden
farkli mecralara uyarlanabilme yeterliligi” olarak genisletmeyi Onermislerdir.
Detaycilik  faktorii igin, alanyazindaki tanimin kendilerinde bir karsiligi
bulunmadigint belirten yaratict yonetmenler, detaycilik ve sanatsal deger
faktorlerinin birbirleriyle ¢ok yakin iliski i¢inde bulunduguna isaret etmislerdir.
Uretilen reklamim prodiiksiyon kalitesinin ister televizyon-basin isterse baska bir
mecra i¢in olsun, ne kadar detayl ¢alisildigiyla dogrudan iliskili oldugunu savunan
yaratict yonetmenler, detayin fikirden daha ¢ok sanatsal degerle ilgili oldugu

saptamasinda bulunmuslardir.

On arastirma siirecinde elde edilen Ongoriiler, arastirma soru formunun
olusturulmasinda kullanilmistir. Arastirmada yari-yapilandirilmig goriisme teknigi
uygulanmistir. Bu teknikte, hazirlanmis bulunan bir soru formu olmasina ragmen,
aragtirmacit goriisme esnasinda sorularini yeniden diizenleyebilir, farkli sekillerde
climlelestirebilir, katilimcilardan yOnelttigi sorular1 cevaplaylp anlasilmayan

noktalar1 aydinlatabilir ve bazi sorular atlayip goriismenin gidisatina gbre yeni
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sorular ekleyebilir (Berg, 2009: 105). Yari-yapilandirilmis goriisme teknigi,
katilimcilarin 6zellikleri ve reklam yaraticiligi kavraminin yapist diistintildiigiinde
uygun bir yontemdir. Bu arastirma ¢ergevesinde gerceklestirilen tiim goriigmeler 27
Nisan — 23 Haziran 2010 tarihleri arasinda arastirmaci tarafindan Istanbul’da

gerceklestirilmistir. Gorlismeler 24 dakika ila 117 dakika arasinda siirmiistiir.
Verilerin Analizi

Gortismelerin gerceklestirilmesinden sonra, tim goriismelerin ses kayitlari
yazili hale getirilmistir. Bu islem birebir dokiim seklinde, sdylenenlerin tiimii
yazilarak gergeklestirilmistir. Ses kayitlar1 ve dokiimler arasinda bir kopukluk veya
yazim yanlis1 olmamasi i¢in rastsal olarak segilen alt1 tanesi (ii¢ yaratici yonetmen —
tic reklamveren) sektdrde reklam yazari olarak calisan bir alan uzmani tarafindan
gbzden gecirilmistir. Yazili dokiimleri okurken eszamanli olarak ses kayitlarini da
dinleyen uzman, kusku duydugu yerlerde notlar almis, arastirmaciyla beraber bu
kisimlar incelenerek uzlasma saglanmistir. Gorlismelerin yazili metinleri tekrar
okunmus ve degerlendirmeler yapilmistir. Katilimcilarin yanitlart -sdyledikleri
sekliyle- her soru i¢in gruplandirilmistir. Verilerin iginden anlamli parcalar segilerek
daha anlamli kavramlar iiretilmeye c¢alisilmistir. Bu kavramlar kodlama anahtarinin
olusturulmasinda kullanilmistir. Kodlamalar alan uzmaniyla beraber, uzlasma temel
almarak gerceklestirilmistir. Kodlama asamasinda elde edilen veriler ayrigtirilarak
birbirleriyle olan iliskileri incelenmis, verilerin tekrar tekrar lizerinden gecilmistir.
Reklam yaraticiligi alanyazini ve bulgular karsilastirilarak Tirkiye 6zelinde reklam
yaraticiliginin degerlendirmesinde kullanilan farklilik faktoérleriyle ilgili yorumlar
gelistirilmistir. Goriismeler sonucunda elde edilen ham veriler, bagimsiz bir marka
danigmani ile tartigilmistir. Bu goriisme, tarafsiz bir uzmanin bulgular hakkindaki
yorumlarmin alinmasi ve aragtirmacinin bir yanlis anlamasinin olup olmadiginin

teyidi acgisindan, kontrol amaglh gergeklestirilmistir.
Bulgular

Yaratict yoOnetmenler ve reklamverenlerle gergeklestirilen goriismeler

sonucunda elde edilen bulgular, Tiirk reklam sektoriiniin reklam yaraticilifini ve
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farklilik faktorlerini nasil degerlendirdigini orijinallik, esneklik, sentez, detaycilik ve

sanatsal deger basliklar1 altinda ortaya koymaktadir.
Orijinallik

Katilimeilara reklam yaraticiliginin farklilik faktorleri bagliginda sorulan ilk
faktor orijinallik olmustur. Orijinallik yaraticilik ile dogrudan iliskilendirilen hatta es
anlamli kullanilan bir kavramdir. Yaratici yonetmenler orijinalligi; biriciklik

(unique), basarili esinlenme, prodiiksiyon orijinalligi, iiriin/hizmet kategorisinde

orijinallik basliklarinda tanimlamaktadirlar.

Orijinalligi biriciklik olarak tanimlayan yaratici yonetmenler, essiz reklam
fikirlerine verdikleri Ooneme isaret ederken, bu tarz fikirlerin reklam sektOriinde
varolabilecegini diisiinmektedirler. Reklam yaraticilig1 i¢in orijinalligi hem mesleki
bir sorumluluk hem de egodan kaynaklanan bir motivasyon olarak goren bu
yaklagim, reklam yaraticilig1 i¢in orijinalligin her anlamda yeni bir fikre isaret
ettigini savunmaktadir. Bu goriise sahip bir yaratict yonetmen sdyle demektedir:
“Ego diye bir sey var. Hepimizin varliginin bence en énemli sebebi. Varolmak igin
yvasiyoruz, kendimizi tirmaltyoruz. Kendini seviyorsan bu orijinalite konularinda
dikkatli olman gerekiyor... Reklam sektérii bu konuda ¢ok duyarly bir sektor. Crinkii
soylediginiz seyler, eger giizel séyliiyorsan, milletin diline diisen ve sana hakli ya da
haksiz bir sohret kazandiran seyler. O anlamda biz orijinallik konusunda ¢ok dikkatli

olmaya ¢alisiriz”.

Orijinalligi bagarili esinlenme olarak ifade eden yaratici yonetmen goriisleri
ise; yaratici fikrin bagka bir fikre benzeyip benzememe iizerinden degil, esinlenmeyle
ortaya konan fikrin esinlenilen fikirden ne kadar uzaga diisebildigine ve ne kadar
kendi basina ayakta kalabildigine bagli olarak degerlendirilmesi gerektigine isaret
etmektedirler. Prodiiksiyon orijinalligine vurgu yapan yaratict yonetmenler, reklam
sektoriinde tlimiiyle orijinal bir fikrin ortaya konmasmin giicliigiine dikkat
cekmektedirler. Orijinal bir fikir gelistirme sikintisinin prodiiksiyon asamasinda
asilabilecegini savunan bu goriis; anlatim, miizik, hikaye kurgusu gibi daha teknik
coziimlemelerin prodiiksiyon orijinalligi olarak dogrudan orijinallik faktorii icinde

degerlendirilebilecegini sdylemektedir. Reklam yaraticilii acisindan orijinalligi zor
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ulasilir ve itopik bir faktér olarak tamimlayan yaratict yonetmen goriisleri ise;
tiriin/hizmet kategorisinde farklilasmanin yeterli oldugunu, bu farklilagsmanin
orijinallik faktorii olarak kabul edilebilecegini savunmaktadir. Bir yaratici yonetmen,
orijinalligin sadece reklamverenin is ihtiyaglar1 gerektirdiginde aranmasi gereken bir
faktor oldugu gorisinii su sozleriyle anlatmaktadir: “Orijinallik bizim igin bir
taraftan bela ¢iinkii yeni bir dil olusturmak durumundasimiz. Yani varolan seyin
icinden konugsmak her zaman daha kolay aslinda. Eger ¢calistiginiz marka, o sektoriin
lider markast ise ve o dili degistirme riskini goze alacak kadar dil eskidiyse, o zaman
orijinal bir sey yapmaniz gereklidir ... Buldugumuz fikir orijinal mi diye bir sikintimiz
yvok. Eger ki biz bu anlatim yolunun sonuna geldik, yeni bir anlatim yolu bulmamiz
gerekiyor diye bir sey soz konusu degilse... Orijinallik giindeme geliyor ama

yaptiginiz isin sonunda, basinda degil”.

Reklam yaraticilig1 i¢inde orijinalligin paradoksal noktasi, yaratici fikrin
kimin ag¢isindan orijinal olmasi gerektigidir. Yaratici yonetmenlerin bu konudaki
duruslari; reklam yaraticisi agisindan orijinallik ve hedef kitle (tliketici) agisindan
orijinallik olarak smiflandirilabilir. Reklam yaraticilar1 i¢in orijinal olan bir fikir
cogunlukla biricik, daha once yapilmamis bir fikre isaret etmektedir. Bu goriisii
savunan bir yaratic1 yonetmen sdyle sdylemektedir: “Bana orijinal gelmeyen bir sey
baskasina gelmez diye diisiiniiriim. O yiizden hani halk béyle seviyor tiirii séylemlere
hi¢ inanmam ben. Orson Welles'in bir sozii var,; halk her seyi anlar yeter ki dikkatini
cekmeyi bilin... Once bana ilging gelmeli, bana ilging gelmeyen, sevmeden yazdigim
hi¢ bir seyi baskasimin severek izleyecegini diisiinmem”. Hedef kitle acisindan
orijinalligi savunan goriis ise, daha dnceden yurt disinda uygulanmig ama tiiketicinin
ilk kez karsilastig1 bir fikrin de yaratict olduguna isaret ediyor olabilir. Bir yaratici
yonetmen bu paradoksu su sozleriyle agiklamaktadir: “Bu biiyiik bir ¢eliski. Biitiin
ajanslarda bu ikilemin yasandigini gériiyorum. Biz ashinda reklamciya i
yapmiyoruz, tiiketiciye is yapiyoruz diyen bazi ajanslar var. Bunu zaten sektérdeki
ajanslarin tarzindan da anlayabiliyorsunuz. Bazi ajanslar diyor ki; bana ne,
yurtdisinda yapilmis olmast 6nemli degil. Bu is bence Tiirkiye i¢in orijinal bir is. Bu

tamamuyla ajansin ve sirketin kendi kararidwr. Etik mi degil mi tartisilir...”.
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Reklamverenlerin orijinallik faktoriiyle ilgili goriislerinin iki ayr1 kutupta
toplandig1 sOylenebilir. Yaraticilik kavrami igerisinde orijinalligin dnemine inanlar
oldugu gibi, orijinalligin zor ulasilir, itopik ve gereksiz oldugunu diisiinen
reklamveren temsilcisi goriisleri de bulunmaktadir. Reklamverenlerin orijinallik
faktoriiyle ilgili olumsuz diislincelerinin ardinda, marka imaj1 ve marka degerlerinin
zarar gormesi kaygisinin yattig1 goriilmektedir. Diger yandan, olumsuz goriise sahip
reklamverenlerin is hedeflerini gerceklestirme konusunda basaris1 kanitlanmis
iletisim formiillerine daha sicak baktiklar1 anlasilmaktadir. Bir reklamveren
temsilcisi bu durusunu su sozleriyle aciklamaktadir: “Biz unique (biricik) olmasiyla
hi¢ ilgilenmiyoruz. Is yapan, is yapacagina inandiginiz formiiller ashnda bizim icin
daha kiymetli... Dolayisiyla bunu siirekli tekrara diismek olarak degerlendirmemek
lazim. Veya baska sektorlerin kullandigi formiiller bizde neden olmasin?... Gergekten
cok kati hedeflerimiz var. Biz hani reklami insanlari eglendirmek, giildiirmek,
adimizdan bahsettirmek veya iste patrona hos goziikmek, genel miidiire "aferin
cocuklar" dedirtmek icin yapmiyoruz. Tam tersi her gecen yil ve her gecen giin
reklamverenin hesap verilebilirlik durumu daha da kritik hale geliyor, daha da

artiyor”.
Esneklik

Farklilik faktorlerinden olan esneklik tiimiiyle tanim1 degisen bir faktor olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Yaratici yoOnetmenlerin esneklik faktorii icin gelistirilen;
“alternatif iiretmeye uygun yaratici fikir” ve “reklam fikrinin yaraticiligindan 6diin
vermeden farkli mecralara uyarlanabilme yeterliligi” tanimlamalarini destekledikleri
goriilmektedir. “Kampanyalastirilabilme”, “disi”, “360°”, “dogurganlik” gibi farkli
isimlendirmeleri olsa da yaratic1 yonetmenler esneklik tanimini kabul etmektedirler.
Alanyazinda yer alan, “reklamin farkli fikirler barindirmasi ve bir konu ¢esidinden
digerine atlamas1” seklindeki esneklik tanimlamasi Tiirk yaratict yonetmenler
tarafindan kabul gérmemistir. Esneklik faktoriinlin yaratict fikri degerlendirme
asamasinda her zaman kullanildigini sdylemek ise miimkiin goriinmemektedir.
Yaratici1 yonetmenlerin; genis Ol¢ekli mecra kullaniminin, entegre yaraticiligin,
lansman kampanyalarinin ve uzun donemli reklam stratejilerinin gerekli oldugu

durumlarda esneklik faktoriinii dikkate aldiklar1 goriilmektedir. Diger yandan,
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glinlimiizde ¢esitlenen mecralar, tliketicilerin markalarla kurduklar1 uzun dénemli
iligkiler, mecralardaki reklam mesaji yogunluklarinin yarattigi kirlenme dikkate
alindiginda, esneklik faktoriiniin ilerleyen zamanlarda 6nem kazanacagini sdylemek
olasidir. Diger yandan alternatif iiretmeye uygun, esnek yaratici fikirlerin reklam
ajanslarinin is yiikiinii azaltacagim1 sOylemek de miimkiindiir. Bu agilardan
bakildiginda, esneklik faktoriiniin yiiklendigi bu anlamlarla reklam yaraticiliginin

degerlendirilmesi asamasinda 6nemli bir faktor olarak 6ne ¢iktig1 sdylenebilir.

Reklamveren temsilcileri de siirdiiriilebilirlik ve c¢ati iletisim gibi farkl
isimlendirmelerle esneklik faktoriinii ve yiiklenen anlamlarini kabul etmektedirler.
Bir reklamveren temsilcisi esneklik faktoriinlin 6nemine su sozleriyle vurgu
yapmaktadir: “Biz oJniimiize getirilen islerle ilgili olarak, siirdiiriilebilir bir is
vapiyorsak, gelen isin de bu siirdiiriilebilirlige ne kadar katki saglayacagim dikkate
alryoruz ¢ok fazla. Yani eger bir damar yakalaniyorsa, o damarin bizi ne kadar
tastyabilecegiyle ilgili biz de tabi ki o is iistiine ¢ok diisiiniip 6zen gosteriyoruz.
Cilinkii bu ajansin  oldugu kadar bizim de isimizi aslina bakarsaniz ¢ok
kolaylastirryor. ...Gegen yil Martta yapmistik lansmani, bir yili askin bir siiredir
bunun iistiine binmis gidiyoruz yaptigimiz her iste. Bu esneklik ve bunun her bir
mecraya uyarlanabilir olmast iste tekrar tekrar gorsel, tekrar tekrar bir soylem,
slogan bulma vesaire ¢abalarinin ortadan kaldirilmis olmasi, benim bu taraftaki

’

isimi olduk¢a rahatlatiyor, ajansi rahatlattigi kadar...” .
Sentez

Alanyazinda “reklamin normalde ilgisiz nesne veya fikirleri birlestirmesi ya
da bir araya getirmesi” olarak tanimlanan ve bir farklilik faktorii olarak nitelenen
sentez; yaratict yonetmenler ve reklamveren temsilcileri tarafindan yaratict fikir
gelistirilirken kullanilan bir teknik olarak degerlendirilmektedir. Bir yaratici
yonetmen, sentezin reklam yaratimi asamasinda kullanilan bir teknik oldugunu su
sOzleriyle savunmaktadir: “Bu  bir tekniktir. Bazen sadece hikaye anlatirsin
insanlara, bazen tersten girersin. Hi¢ olmayacak bir sey gosterirsin veya negatif
gosterirsin, bir siirii teknik var...”. Diger yandan her iki kesimden bu teknigi ¢ok
yararli bulanlar oldugu kadar, etkisine inanmayanlar da mevcuttur. Bir reklamveren

temsilcisi i¢cinde bulunduklar1 sektoriin yapist geregi bu teknige sicak baktigini
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sOylemektedir: “Bence kullanilan tekniklerden bir tanesi ama bazi durumlarda ¢ok
calisiyor ¢iinkii bizim mesela ¢ok komplike, anlatilmas: zor, anlasilmasi da zor
triinlerimiz var. Dolayisiyla orada metaforlardan faydalaniyor olmak, bir takim
simgeleri kullantyor olmak isi onlarca satirla anlatmaktan gergekten kurtariyor.
Tiiketici tarafina da yansiyor bu ¢iinkii tiiketici de ashina bakarsaniz gordiigii
komplike mesajlarla ¢ok da ilgilenmek istemiyor. Onlar da aslina bakarsaniz, baktig
anda kolay yoldan bizim ne istedigimizi anlamaya ¢alisiyor. ...Bulunan ufak bir
gorsel, ufak bir simge bizim basin ilamina elli satir yazi yazmamizi engelliyor. Yani
koydugunuz andan itibaren onun karsisinda insanlar aklina dogrudan getirebiliyor.
Iste orada yaraticilik; uygun simgeleri, metaforlart buluyor, kullaniyor olabilmek
bence. Calistiginiz reklam ajansimin kalitesini ortaya koyuyor. Ciinkii hani bize kalsa
biz onu satirlarca anlatmayt, her bir ince detayina kadar anlatmayt tercih ediyoruz,
buna meyilliyiz miisteri tarafi olarak. Ama ajansin bunun iistiinii tamamen ¢izip onun
karsiligina bir goérsel koyuyor olmasi, isin gercek katma degerini ortaya ¢ikariyor.
Boyle yaptigimiz ¢ok isimiz var. Ben onlara aslinda biraz zekice reklamlar diyorum.
Clinkii bakan insan, evet, dogru ve iyi anlatilmis diyor. Hani yaratict isin kalitesini
dogrudan etkilemese bile ¢ok giivenilir ve ¢ok yerinde bir teknik oldugunu
sOyleyebiliriz’.  Bulgular  dogrultusunda, sentezin reklam  yaraticiligim

degerlendirirken kullanilacak faktorlerin disinda birakilmasi uygun olabilir.
Detaycilik

Detaycilik faktorii alanyazinda; “reklamin igerdigi sayisiz detaylar” ve “basit
fikirlerin genisletilerek ve detaylandirilarak sofistike hale getirilmesi” olarak
tanimlanmaktadir. Yaratici yOnetmenlerin, yaratict reklam fikrinin basit olmasi
gerektigi ve detay kavraminin prodiiksiyon kalitesi ile daha yakin iligki i¢cinde oldugu
konularinda hemfikir olduklari tespit edilmistir. Bir yaratici yonetmen bu konudaki
goriisiinii su sozlerle anlatmaktadir: “Cannes Uluslararasi Reklamcilik Festivalinde
finalist bile olamiyoruz (katilimct Tiirk reklam ajanslarinin yarismada fazla basart
elde edemediginden bahsediyor). Finalist olan ¢alismalarin farki ne? O resmi
koymak i¢in biiyiik olasilikla senden daha fazla ¢caba harciyor ve o resim, senin
buldugun resme gére insanlarda ¢ok daha tuhaf soru isaretleri uyandiriyor. Ya da

oradaki kullandig1 beyaz alan senin kullandigin beyaz alana gore ¢ok daha dramatik
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bir etki yaratiyor. Iste burada zanaatkarlik one c¢ikiyor. Biz bir tane film
bagladigimiz zaman (reklam filminin c¢ekimleri tamamlandiktan sonraki kurgu
asamasi kast ediliyor) bir hafta, bir saniyenin yarisi kadar olan 12 karelik bir plan
uzadr mu kisaldr mi diye burada oturup kafayr yiyoruz. O plami ¢ikar, 6biiriinii koy,
bir yakimini koy, bir uzagim koy. Olmad, dogru algilaniyor mu, olmadi tekrar. Bu
seferde ¢ok anlasilir oldu, tekrar. Yani bu is fikrini ortaya koymakla bitmiyor, esas

zanaatiyla her sey baslyyor”.

Reklamveren temsilcilerinin  detaycilik  faktdrii  konusunda yaratici
yonetmenlerle paralel diisiindiigii sOylenebilir. Diger yandan detayciligi; “yaratict
reklam fikrinin kalitesinden 6diin vermeden yogun enformasyon tasima becerisi”
olarak anlamlandiran reklamveren temsilcisi goriisleri de bulunmaktadir. Reklam
ajansi deneyimi bulunan bir reklamveren temsilcisi detaycilia yiikledigi bu anlami
su sekilde aciklamaktadir: “Reklam ajansindayken diyordum ki, bu kadar sey ayni
verde soylenmez ya. Yani bir sey soyle, degil mi? Bir tek mesaj ver, daha fazlasini
verdigin zaman algilanmiyor. Ama reklamveren tarafinda éyle degil. Maalesef oyle
degil ¢iinkii soylemek istediginiz bir¢ok sey var. ...Ajansin iizerine diisiiyor burada
iste gorev. Onun arasindan bir mesaji ¢ekip tepeye tasiyip altinda diger mesajlar
vermekle ilgili... Sonucta soylenmesi gerekenler varsa séylenecektir’. Detayciliga
yiiklenen bu anlamin, yaratict yonetmenler i¢in degil ama reklamverenler agisindan

onemli bir faktor olabilecegi goz ardi edilmemelidir.
Sanatsal Deger

Sanatsal deger faktorii alanyazinda; “reklamin vurucu gorsel ve metinsel
elemanlara sahip olmas1” seklinde tanimlanmaktadir. Yaratic1 yonetmenlerin reklam
yaraticilifinin dogrudan sanat kavramuryla iliskilendirilmesine kars1 olumsuz bir tavir
sergiledikleri goriilmiistiir. Bir yaratict yonetmen sanatsal deger adlandirmasina su
sozleriyle kars1 ¢ikmaktadir: “Highir reklamin sanatsal olma diye bir ¢abast olamaz.
Ha, insanlar: etkilemek iizere giizel ve hos goériinme ihtiyaci varsa, o hos goriinme,
dogru goriinme ve giizel goriinmedeki araglarini sanattan edinir. Giizel bir resim,
giizel bir fotograf, giizel bir sinema karesi... Bunlarin hepsi hasbelkader sinema
sanatiyla, resim sanatiyla ya da fotograf sanatiyla iliskili yerlerden alintilamaniz

gereken seyler”. Bulgular cergevesinde sanatsal deger yerine prodiiksiyon kalitesi
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tanimlamasinin daha dogru olacagi anlasilmistir. Yaratict yonetmenlerin prodiiksiyon
kalitesi tanimlamalarinin detaycilik faktorii ile ortiistiigii, yaratict fikri prodiiksiyon
kalitesinden daha Onemli gordiikleri de elde edilen bulgulardan hareketle

sOylenebilir.

Reklamveren temsilcileri de yaratict yonetmenler gibi sanatsal deger yerine
prodiiksiyon kalitesi tanimlamasinin daha dogru oldugunu diisiinmektedirler. Bazi
reklamverenlerin, prodiiksiyon kalitesinin, markanin tiiketici tizerindeki algisina olan
olumlu etkisinden bahsetmeleri de 6nemli bulgulardan biri olarak degerlendirilebilir.
Bir reklamveren temsilcisi bu duruma 6zellikle vurgu yapmaktadir: “Prodiiksiyonla
ugrasmak onemli. Lyi bir fikir, kétii bir prodiiksiyonla ¢ope gidebilir. Dolayisiyla
sadece yaratici fikir degil, onun nasil hayata gecirildigi de aslhinda ¢ok kritik. Yani
simdi bizim altina diisemeyecegimiz bir esik var. Biz belli prodiiksiyon kalitesinin
altinda isler yapamayiz. Saniyesi icin binlerce dolar animasyon iicreti odedigimiz
islerimiz var. Mesela Hindistan'da bunu beste bir fiyatina yaptirmak miimkiin. Ama
sirf prodiiksiyon kalitesi i¢in biz bu maliyete katlaniyoruz ve bunu bir yatirim olarak

gortiyoruz”.
Sonug

Ulkemiz reklamcilik sektdriiniin reklam yaraticih@min  degerlendirilmesi
konusunda, yabanci alanyazinda tanimlanan farklilik faktorlerine degisik bir bakis
acistyla yaklastigi goriilmektedir. Alanyazinda yer alan ve reklam yaraticiligin
degerlendirme konusundaki tartismalara yeni bir boyut kazandiran bes farklilik
faktorii (Smith vd., 2008: 48), Tiirkiye Ozelinde iige diigmektedir. Orijinallik
faktoriinliin tanimsal igerigi c¢esitlenmekte, esneklik faktorliniin tanimi tiimiiyle
degismektedir. Alanyazinda faktor olarak ele alinan sentez, Tiirk reklam sektdriinde
bir teknik olarak degerlendirilmektedir. Sanatsal deger tanimlamasi prodiiksiyon
kalitesi olarak degisirken, detaycilik faktoriiyle birlesmektedir. Reklamveren
temsilcilerinin  “yaratict reklam fikrinin kalitesinden 06diin vermeden yogun
enformasyon tasima becerisi” tanimlamasi, detaycilik bashigi incelenirken ortaya
konulmustur. Detayciligin bu anlamiyla reklamveren i¢in dnemli bir degerlendirme

faktorii olabilecegi gz oniine alinmalidir.
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Aragtirma sonuglar1 yaratici yonetmenler ve reklamveren temsilcilerinin
reklam yaraticiliginin degerlendirilmesi ve farklilik faktorleri konusunda benzer
goriislere sahip olduklarini  gostermektedir. Reklam yaraticiligi  konusunda
alanyazinda yer alan fikir ayriliklar1, Tiirk reklam sektorii icinde 6nemli bir ¢atigsma
alan1 olarak ortaya cikmamaktadir. Detaycilik faktoriine bazi reklamverenlerin
yiikledikleri “yaratict reklam fikrinin kalitesinden 6diin vermeden yogun
enformasyon tasima becerisi” tanimi disinda, yaratict yOnetmenler ve
reklamverenlerin uzlasamadiklar1 veya farkli diislindiikleri bir faktdr ortaya

¢ikmamaktadir.

Reklam yaraticilar1 ve reklamverenlerin bu denli benzer goriislere sahip
olmas1 beklendik bir durum degildir. Reklam yaraticilar1 ¢ogunlukla yiiksek
yaraticiliga sahip reklamlar {iretmek konusundaki motivasyonlar1 ile taninirlar
(Ergiiven, 2004: 80). Ozellikle orijinallik faktorii konusundaki yaratict yonetmen
goriisleri bu agidan dikkat cekicidir. Yaratic1 yonetmen goriislerinden ortaya ¢ikan
temalar ve paradoks tartismasinin boyutlari, yaratict ydnetmenlerin reklam
yaraticilifina bakiglarinda bir degisim olabilecegine isaret etmektedir. Arastirma
kapsaminda goriisiilen bir yaratict yonetmenin asagidaki tespiti bu duruma 1sik

tutabilir:

Reklamveren-reklam ajansi iliskisi hi¢hir zaman 2001 ekonomik krizi
oncesine donmedi. Reklam ajanslart bu donemi karsiz, daha az karl,
kiiciilerek hatta kapanarak yasadilar. Bu donemde miisteriler ellerindeki
ekonomik giicii daha biiyiik bir yaptirim seklinde kullanmaya basladilar

¢linkii reklam ajanslarinin ihtiyag ig¢inde oldugunu biliyorlard...

...Eskiden soyle konusulurdu mesela; “iletisim faaliyetlerinden ¢ok
memnun degiliz, bunu oturup bir degerlendirelim mi?”. Sorunlu
glindemler boyle konusulurdu. Ya da iste; “arastirma sonuglart

gosteriyor ki bunu bir konugsalim” veya “ne yapabiliriz, ne edebiliriz?” ...

Su anda soyle bir refleks var miisteride. Bir¢ok ajansta da bunun

oldugunu duyuyorum, “gideriz” ...

Bu goriis dogrultusunda, 2001 ekonomik krizi sonrasi reklamveren-reklam
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ajansi iliskilerinin ciddi bir degisim ig¢ine girdigi sOylenebilir. Reklamveren
gorlismelerinin ¢ogu boliimiine yansiyan, is hedefleri ve reklam etkisi dl¢limleme
konusundaki hassasiyetlerin, reklam ajanslarinin yaraticiliga bakisin1 da etkiledigi
anlagilmaktadir. Reklamveren tarafindan basarisi kanitlanmig iletisim formiilleri ve
garantili reklam c¢oziimlerine duyulan yakinlik, reklam yaraticiligini yeniden
sekillendiriyor olabilir. Miisteri kaybetmek istemeyen reklam ajanst yonetimleri de

yeni bir yaratici bakis a¢is1 edinmis olabilirler.

Bu galigsma, 2010 y1il1 itibartyla yaratict yonetmen ve reklamverenlerin reklam
yaraticihiginin farklilik boyutuna bakiglarini ve reklam yaraticiligimi degerlendirme
asamasinda kullandiklar1 farklilik faktorlerini ortaya koymayi amaglayan nitel bir
aragtirmadir. Reklam yaraticilig1 algisindaki zaman i¢indeki degisimlerin retrospektif
calismalarla belirlenmesi ortaya daha net sonuglar ¢ikartabilir. Reklamverenlerin
reklam yaraticiligima bakislarinin sektorel bazda degisip degismedigi, reklam
ajanslarinin global (network) — yerel olmalarina gore reklam yaraticiligi algilarinin

farklilagip farklilasmadig1 konular1 da arastirilmasi gereken basliklar olabilir.
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