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OZET

Yaraticilik, her hangi bir konu ile ilgili mesaja dikkat ¢ekilmesi ve ilgi gdsterilmesi i¢in merak uyandiran, iddiali bir yola
girmektir. Yaratici olmayan reklamlar, kendi icinde belli bir etki seviyesine sahip olsa da bagka rakip markalarin
reklamlartyla ayni benzerligi gosterecegi gibi tiiketici tarafindan ilgi duyulmamaya mahkim olmaktadir. Rekabetin ve
reklam kirliliginin ¢ok yogun oldugu bu dénemde farklilagabilmek ve tiiketicinin zihninde kalabilmek igin reklamda
yaraticilik son derece dnemli bir konuma gelmistir. Bu noktadan hareketle reklamecilikta kullanilan bir yontem olarak
yaratici kaliplarin, tiiketicinin reklami algilama bigimini nasil etkiledigi lizerine bir aragtirma yapilmak istenmistir.
Caligmada yaratici kalip igeren bir reklama maruz kalan tiiketicilerin motivasyonlarina yonelik iletisimsel etkilerini tespit
etmek amaclannustir. Bu amagla Uskiidar Universitesi iletisin Fakiiltesi’nde, basit tesadiifi 6rneklem yontemiyle, 179
ogrenciyle yiiz yiize anket teknigi uygulanmistir. Anket uygulamasinda ayni sorular iizerinden, yaratici kalip iceren ve
icermeyen olmak iizere iki basin reklami kullanilmistir. Arastirma sonucuna gore, yaratict kalip kullanilan reklamin
yaratict kalip kullanilmadigi reklama kiyasla, farkindalik olusturma, reklam iddialarii &grenme, reklamdan keyif
alma/eglenme ve reklam iddialarini kabul etmede daha etkili oldugu belirlenmistir. Ayrica yaratici kalip igeren reklamin,
yaratici kalip igermeyen reklama gore tiiketici tarafindan daha farkli, benzersiz ve sira disi olarak algilandigi sonucuna
ulasilmaktadir.

Anahtar kelimeler: Yaraticilik, yaratict kaliplar, reklam yaraticiligy, tiiketici motivasyonu

ABSTRACT

Creativity is the ability to come in an arousing curiosity or challenging way to gain attention and to show interest about
any message. Advertisements can be perfectly safe and effective without being creative, but such advertisements are
easily imitated and will eventually lead to audience apathy. In an era competition and message clutter are experienced
potently, advertising creativity has profoundly come an important position in order to differentiate and remain consumer’s
mind. From this point forth, it has been aimed to do research on how creative templates, as a way of expression in the
advertising, are playing a role on consumer’s way of perception. In this study, the main purpose of the research is to
identify the communication effects on motivations of consumers exposed to an advertisement including creative template.
While dealing the problematic of this research, the survey has been applied to 179 students, on the scale of Faculty of
Communication at Uskudar University, with the simple random sampling method through the face-to-face questionnaire.
During the questionnaire, two print ads, one of which is creative and the other is not, shown to the participants on the
basis of same questions. With regard to the result of the study, the ad including creative template is concluded to be more
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effective compared to the ad not including creative template in terms of raising awareness, knowledge, liking/fun and
acceptance. It has also been proved that the ad including creative template is perceived to be more different, unique and
extraordinary compared to the ad not including creative template.

Key words: Creativity, creative templates, advertising creativity, consumer motivation

1. GIRIS

Reklamecilik literatiiriiniin ve sektoriiniin her zaman ilk akla gelen bir parcasi olan yaraticilik, iizerinde
belki de en ¢ok calisma yapilan, ancak fikir birligine varilamayan bir kavramdir. Yaraticilik, reklamla
akademik ve profesyonel olarak ugrasan her bireyin bugiine kadar ana sorunsali olmaya devam
etmistir. Reklam ajanslar1 glinlimiizde miisterilerine reklam ve baglantili birgok hizmet sunsa da, bir
ajansin yaratici potansiyeli her zaman en dikkat ¢eken noktalardandir. Yaraticilik dogasi itibariyla
aragtirmaya direng gosterebilen bir tutum sergilerken, reklam yaraticiligr s6z konusu oldugunda
“hesap verebilirlik” kavrami 6n plana ¢ikmaktadir.

Reklamcilig1 sadece yaratici fikirler iireten bir sektdr olarak degerlendirmek saglikli olmamakla
beraber markalarin 6zelliklerinin ve vaadlerinin benzedigi giiniimiiz rekabetg¢i ortaminda, tiiketiciye
ulasmanin yolu yaraticiliktan gegmektedir. Ustelik tiiketimin var olmakla esanlamli hale geldigi bu
cagda reklam, popiiler kiiltiiriin ayrilmaz bir pargasi halini almistir. Reklamlar bu kiiltiiriin i¢erisinde
yeniden {iretilen ve yaraticiliklarindan beslenilen bir yapi haline doniismeye baslamistir. Reklam
yaraticiliginin degerlendirilmesi bu anlamda 6nemli bir konu haline gelmektedir.

Reklamda yaraticilik konusunda, dogustan bir yetenekten mi geldigi yoksa belli bir bilgi birikiminden
mi beslenildigi sorusu hemen akla gelmektedir. Yaraticiligin reklamda miimkiin olabilmesi i¢in
caligma sartlarindan bireye verilen fikir esnekligine, o bireyin diislince tarzindan tizerinde ¢alistig1
iiriin/hizmet bilgisine kadar uzayabilmektedir. Su bir gercek ki, yapilan calismalar insanin okudugu,
ogrendigi bilgiler, gdzlemledigi durumlar ve olaylar, yasadigi tecriibelerin zaman iginde, bir suyun
kabin kendisinden tagmasi gibi, insan beyninden de belli bir dl¢iide tasip uygun yer ve zamanda
kullanilmastyla giiclii bir yaratici fikre dontisebilecegi konusulmaktadir.

Iste bu noktada calisma kapsaminda, yaraticiligin nasil kullanilabilecegini gdstermek igin marka
vaadlerinin ve mesajlarinin kendine 6zgiin, sira dis1 ve farkli bicimde nasil sunulabilecegini
yansitmak iizere daha once hi¢ ¢alisilmamis reklamda yaratici kaliplar iizerine arastirma yapilmak
istenmistir. Buradan yola ¢ikarak tiiketicilerin, yaratici kalibin kullanildig1 bir reklamin yaratici
olmayan bagka bir reklama gore ne kadar ¢ok dikkat ¢ektigi, marka farkindaligi sagladigi, ikna ettigi,
eglenceli hale geldigi ve tavsiyede bulunmasini sagladigi calismanin konusu olarak belirlenmistir. Bu
caligma temel itibariyle, tliketicilerin yaratict kaliba sahip olan bir reklamin, olmayan bir reklama
yonelik nasil bir tutum sergiledigi sorusuna yanit aramaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Yaraticilik ve Reklamda Yaraticihk: Kavramsal Bir Bakis

Yaraticilik, pek ¢ok akademisyen i¢in ¢esitli alanlar agisindan dlgiilemeyen ve sayilamayan bir olgu
olarak 6nemli bir yere sahiptir. Mimarlik, sanat, miizik gibi farkli alanlarda oldugu gibi reklamcilikta
da ¢ozlime ve sonuca ulagmak tizere yeni bir fikir ¢ikarmak, yeni bir sekil vermek dogrultusunda
yaraticilik siireci mutlaka islemektedir. Insanlar ertesi giin unutamayacag: bir hizmet de alsa, her
hangi bir ihtiyact i¢in somut bir iiriinden de faydalansa veya farkli bir anlayis sergileyen tabloyu
karsisinda da bulsa yaraticiligin izlerini bulmak miimkiindiir.

Yaraticiligin genel itibariyle tanimlanmasi i¢in en anlagilmasi zor 6zelliklere sahip kavram oldugu
sOylenebilir. Yaraticilik, bilginin alinmasi ve yeni bir diislince olusturana kadar sekil verilmesi ve
yeniden diizenlenmesi siirecidir (Bentley, 2004: 86). Arens (2002: 377) de bir dnceki tanimi1 destekler
sekilde yaraticilik i¢in “adim adim ilerleyen 6grenebilecek ya da orijinal fikirler iiretmek i¢in
kullanilabilecek bir dizi islem oldugundan bahsetmektedir. Sinnot (1959: 23) yaraticilik kavramini
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“bir kisinin her hangi bir sey hakkinda olduk¢a farkli diisiinmesi esnasinda, cogu zaman akilda
kendiliginden yeni bir fikrin ortaya ¢ikmas1™ olarak tanimlamaktadir.

Boden (1991) ise yaraticilik icin bilimsel anlayisin 6tesinden bakarak her hangi bir seyin farkl
sartlarda farkl bir bi¢ime girmesi, biirlinmesi olarak ifade etmektedir. Amabile (1983: 33) yaraticilik
kavramina digerlerinden farkli bir gozle bakarak silire¢ iizerinden degil de ortaya konan {iriin
cercevesinde okunabileceginin altin1 ¢izerken, bu gorev baglaminda yenilik¢i, verimli ve degerli bir
sonug elde etmesi ile degerlendirilebilecegini soylemektedir. Bir bagka ifadeye gore yaraticilik, “bir
araya gelen insanlarin ortaya ¢ikardiklari yeni bir varlik” olarak kastedilmektedir (Lehrer, 2016: 261).

Yaraticilik, reklameilik endiistrisinin ¢ekirdegini olusturmakla beraber, bu sektor i¢in ayn1 zamanda
bir varolus sebebidir (Koslow, Sasser ve Riordan, 2003: 96). Reklam ve yaraticilik is yapis sekli
acisindan birbirinden ayrilmaz, i¢ ice gegmis kavramlardir. Reklam sektoriinde calisanlar giiniimiizde
miisterilerine reklam ve baglantili birgok hizmet sunsa da, bir ajansin yaratici potansiyeli her zaman
merak edilen ve sorgulanan noktalardandir. Reklam ajanslar1 yeni isler kazanmak ve kendini
sektoriinde diger rakiplerinin oniine gecirmek i¢in yaraticiligini 6n plana ¢ikarmaktadirlar (Fam ve
Waller, 1999: 25; Butkys ve Herpel, 1992: 21). Baker (1996: 292) reklamcilik tarihinin tek bir
kampanya ile kisa siirede kalict bir lin elde etmis reklam ajanslarinin basari Oykiileriyle dolu
oldugunu, bdyle ajanslarin yaraticiliga bir yasam bicimi ve is anlayisi olarak baktiklarin altin
cizmektedir.

Reklam yaraticiligt; analitik diisiinme becerisi, sorun ¢ozme, hayal giicii, yenilik¢ilik ve etkililik
kavramlari igerisinde gesitli sekillerde ifade edilmektedir (Koslow, Sasser ve Riordan, 2003). Ancak
bireysel yaraticilik ve reklam yaraticiligi arasinda belirgin bir ayrima gidilmesi s6z konusu
oldugunda, bu konudaki en net tanim1 Smith ve Yang’in (2004) getirdigi sdylenebilir. Onlara gore
“bireysel yaraticilik”; yaratici yonetmenler, metin yazarlar1 ve diger yaratici profesyoneller i¢in hem
farkli hem de igerige uygun diisiinebilmesi seklinde degerlendirilirken, “reklam yaraticiligr” da bir
kampanyanin farkli veya uygun olmasi ve hedef kitlenin de onu nasil gordiigii seklinde anlasilabilir.

Reklam yaraticiligi hem akademisyenlerin hem de sektor profesyonellerinin ayri bir yer ayirdigi konu
olsa da, icerigi bakimindan belli bir standardin disina ¢ikmasiyla 6znel, {izerinde uzlasilmayan bir
yap1 sergilemektedir. Yaraticilik yapist itibariyla kaliplara, dlgiimlemeye karsi durabilen bir anlayis
sergilerken (Zinkhan, 1993: 1), reklam yaraticiligi s6z konusu oldugunda “hesap verebilirlik”
kavrami1 On plana c¢ikmaktadir. Yani, kar odakli hareket etmeleri sebebiyle reklamverenler,
ajanslarindan “satisa olumlu etki eden yaraticilik” beklemektedir. Reklam yaraticihigy; tiiketicileri
diisiinsel, duyussal veya davranigsal olarak yonlendirmek i¢in gerekli bir ara¢ oldugu kadar,
reklamcilarin yeteneklerini gosterdikleri bir ¢ikt1 olarak da anilmaktadir. Yaraticilik seviyesi yiiksek
reklamlar, ulusal ve uluslararasi ¢esitli yarismalarda ve benzer platformlarda birbirleriyle siki bir
sekilde miicadele etmektedir. Reklam yaraticilifi yarigmalari, reklam sektoriinde yaraticilig
cesaretlendirmek ve odiillendirmek i¢in 6nemli alanlar olmakla birlikte, reklam yaraticilart igin
onemli motivasyon kaynaklaridir (Ergiiven, 2011: 5).

Reklamecilik, ¢alisma mekanizmasi bakimindan yaraticili§i merkeze almis olmasina ragmen, diger
sanatsal aktivitelerden farklilasmak icin belirgin nedenlere sahiptir. Bunlarin basinda pazarlama
hedefleri gelmektedir ve yaraticiligi bu amaclar ugruna sekillendirmekte ve kullanmaktadir. Sanat
gibi yaraticithigin diger kullanim alanlarinda ise boylesi amaglara rastlanilmamaktadir. Sanatin
etkilemek istedigi hedef grup, sanat¢cinin bireysel secimleri ve talepleriyle ilgilidir. Reklamda ise
onceden belirlenmis, planl bir etki alani vardir. El-Murad ve West’e gore (2004) hedef kitleye
ulagmak reklam igin yeterli kosul degildir. Nitekim Reid, King ve DeLorme (1998), reklam
yaraticiligimin (orijinallik ve hayal giicli) “amagsallik ve sorun ¢ozebilirlik” baglaminda islemesi
gerektigini savunmaktadir. White (1972: 29) reklam yaraticiligi siirecinin bilimsel ve sanatsal
yaraticilik siireci ile benzerlikler gosterdigini belirtirken farklilagtigi noktalar ise; talep lizerine
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iretilmesi, cesitli kistaslarla sinirlandirilmasi, bir teslim tarihine yetistiriliyor olmasi seklinde
siralamaktadir.

Ayni sektorde ¢ok sayida markanin oldugu ve bu markalarin vaatlerinin ¢ok yakin oldugu giiniimiiz
kaotik pazarlarinda, tiiketiciye ulasmanin yolu yaraticiliktan ge¢mektedir. Ustelik tiiketimin var
olmakla esanlamli hale geldigi bu ¢agda, ironik olarak reklamin bilgi kirliliginin en fazla oldugu alan
oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir. Dolayisiyla tiiketicilerin ikna olmaya daha fazla direndigi
mesaj yapilarinin basinda da reklamlar gelmektedir. Bu sebeple reklamda yaraticiligin ve yaraticilik
siirecinin degerlendirilmesini bu anlamda daha kritik bir seviyeye tasimaktadir. Bu gelismeler goz
ontine alindiginda reklamlar bu kiiltiiriin icerisinde yeniden iiretilen, paylasilan ve yaraticiliklarindan
beslenilen bir yap1 haline doniismeye baslamistir.

Yaraticilik genel anlamda, pazarlama iletisimcileri ve tiiketiciler arasindaki iletisim boslugunu en aza
indirmek ve reklamla o kopriiyii olusturmak icin bir yardimer gorev gormektedir (Ashley ve Oliver,
2010: 115). Bunu destekler sekilde El-Murad ve West (2004: 188) de reklamda yaraticiligin, sanattaki
yaraticiliktan farkli oldugunu ve reklamda yaraticiligin reklamin hedeflerini gerceklestirmekte
onemli bir etken oldugunu 6ne siirmektedir. Altstiel (2006: 18) de paralel bir ifadeyle, stratejinin
olmadigi bir yaraticilig1 sanat olarak tanimlamaktadir.

Yaratici reklam, iletisim sorunlarin1 ¢6zmek ic¢in kullanilan bir 6zellik olarak; hedefledigi tiiketici
gruplarinda gereksinimi uyaran, markanin belirlenmis vaat-yarar bilesimini sunan ve onlar1 davranisa
yonelten reklamdir (Uztug, 2009: 257). Reklamda yaraticilik, uygulamaya dayali ikna sanat1 olmakla
birlikte, mesajin giiciinii artirmakta, s6z konusu iiriiniin ya da hizmetin niteliklerine farkli bir deger
katmakta, {iriinii ve/veya hizmeti farkina varilmasini saglamaktan istenilir hale getirmektedir.
Yaraticilik 6zellikle reklamcilikta mesajin, yerlestirildigi ortama bagli olarak farkli bir sekilde
ulagtirilmasina destek saglamaktadir. Reklamda yaraticilifin 6n plana ¢ikmasiyla 6zgilinliik ile
mesajin uygunlugu arasindaki uyumdan daha fazlasini verebildigi ifade edilmektedir. Bir mesaj1 ilgili
bir mecrada yayinlamak, tiiketicinin o mesaja yonelik algisin1 6nemli 6lciide degistirebilmektedir
(Maniu ve Zaharie, 2014: 1166).

Yaraticilik denildiginde Bernbach ilk akla gelen isimdir. Bernbach her hangi bir {irliniin rasyonel
faydasim1 sunmak yerine, Uriiniin imajina yogunlasan yeni bir anlayis getirerek reklamecilik
endiistrisinde yaraticilik devrini baslatmistir. Kurallardan tiksinen bir kisi olarak reklamciliktan
sistematik yaklagimi uzaklastirmaya ¢alismistir. Bernbach temel itibariyle basit, anlasilir ve belirgin
ifadelerle iletisime gegilerek tiiketicinin aklina saygi duyulmasi gerektiginin altin1 ¢izmektedir
(O’Barr, 2011). Reklamcilikta hedef kitlenin dikkatini belli bir yonde reklama ve dolayisiyla iirtine
cekebilmek ve hedef kitleyi belirli ve istenen bir davraniga dogru yonlendirebilmek her zaman kolay
gerceklesebilecek bir durum degildir. Tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina seslenecek ve onu harekete
gecirecek bir reklam igerigi olusturabilmek yaratict caligmalarin yapilmasini gerekli kilmaktadir
(Elden, 2009: 43). Markaya yonelik deger Onerisinin ve konumlandirmanin reklam fikrine
doniistiiriilmesi ve yapim uygulamalari ile hedef kitleye sunulacak hale getirilmesi, yaraticilikla
desteklenmektedir. Bu anlamda reklamin iletisim etkisinin gerceklesmesi ve tiiketicilerde carpici ve
dogru izlenim olusturulmasinda yaratici uygulamalar belirleyicidir.

2.2. iletisim Etkileri Acisindan Reklamda Yaraticihk

Yaraticiligin neredeyse tiim siire¢ bazinda merkezi bir rol oynadig: tek is alan1 hangisidir denildiginde
akla ilk olarak reklamcilik gelmektedir. Reklamin yaraticiligi ve etkililigi, reklamciligin bir meslek
haline geldigi ilk giinden beri tartisilmaktadir. Smith ve Yang (2004: 36-37) bugiine kadar arastirmaci
ve profesyonellerin reklam yaraticiligiyla ilgilenmelerinin temel sebebinin; neden bazi reklamlarin
digerlerinden daha etkili oldugunu anlamak iizerine yogunlastigin1 savunmaktadirlar. Yaraticiligin
reklam siirecinde bu kadar 6nemli oldugu kabul edilmesine ragmen yaraticilik ile reklam etkililigi
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arasindaki iligkiyi tanimlayan ve dl¢limleyen arastirmalarin ¢ok yogun bir sekilde yapilmadigi da
dikkat ¢ceken bir nokta olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Yaraticilikla ilgili arastirmalar incelendiginde (Kover, Goldberg ve James, 1995; Reid, 1977; Reid ve
Rotfeld, 1976), reklam yaraticiliginin, reklam arastirmalarindaki diger alt alanlara gore daha az
caligmanin yapildig1 sdylenebilir. Yaraticiliktan kaynaklanan gri alanin genisligi ve elle tutulamayan
bir takim kavramlar konunun arastirilmasini zorlastirirken, elde edilen bilgilerin tartismaya agik bir
hale gelmesine neden olmaktadir (Sasser ve Koslow, 2008: 7-9). Yapilan aragtirmalarin ise
cogunlukla bilissel siire¢ kuramlardan beslenerek tiiketici tepkilerine yonelik diizenlendigi
anlasilmaktadir.

Alan yazindaki reklam yaraticiligini 6lgmeye yonelik ¢alismalarda, gelistirilen 6lgekler lizerinde tam
olarak orta noktada bulusulmadig1 goze carpmaktadir. Haberland ve Dacin’e gore (1992) reklam
yaraticiligl; orijinallik, ¢0ziim, yogunluk ve farkli sekilde ifade etme boyutlaryla
degerlendirilmektedir. Ang ve Low (2000) reklamda yaraticiligin 6lgmek i¢in ti¢ boyut 6nermektedir.
Bunlar; duygusal igerik, yenilik ve uygunluk’tur. Bu ii¢ boyutun tiiketici lizerindeki etkisini
incelemis; beklenmedik, uygun ve olumlu duygusalliga sahip reklamlarin, tiiketici tizerinde reklama
yonelik daha olumlu bir tutum yarattigi sonucuna ulagmiglardir. Guerin (2008: 108-109) reklamda
yaraticihig1 agiklarken {i¢ boyut ve bunlara bagl alt boyutlar tanimlamistir. Ust boyutlar; arastirmaci
yenilik, giriftlik ve estetik’tir. Yenilik boyutu i¢inde lirtin/hizmet kategorisinde orijinallik bir alt boyut
olarak saptanmuistir.

Till ve Baack (2005) yaptiklar1 ¢aligmada yaratici reklamlarin hatirlama, markaya yonelik tutum ve
satin alma niyeti {izerine etkisini incelemislerdir. Odiil kazanan reklamlarin incelendigi bu calismada,
tiiketicilere yonelik yardim gormeden yapilan deney sonucunda, yardimli olana nazaran markaya
yonelik tutum ve hatirlama iizerine olumlu bir etki yarattigi, genel itibariyle de bu ¢alismayla
markayla ilgili ¢agrisimda 6diil kazanan reklamlarin yaratict olmayanlara gore daha basarili oldugu
ortaya ¢ikmistir. Smith, Chen ve Yang (2008) reklamdaki yaraticiligin tiiketicilerin davranig siirecini
ve tepkisini nasil etkiledigine dair bir aragtirma yapmustir. Etkiler hiyerarsisi baglaminda yaraticilik
ile marka bilinirligi arasindaki iligki incelenmis, etkileyici reklamlarin farklilik ve uygunluga bagh
olmasini ve boylece dort reklam grubunun olugmasini gerektigi sonucuna varmislardir. Farklilik ve
uygunluk bir reklamda yiikksek oranda bulusuyorsa, o reklam yaratict reklam olarak
degerlendirilmektedir (White, Shen ve Smith, 2002; Haberlend ve Dacin, 1992: 817).

Lehnert, Till ve Ospina (2014) yaraticiligin merkezinde farkli bakis agisi ortaya koyan iki anahtar
unsurun olduguna dikkat cekmektedirler. Bunlardan ilki farklilik unsuru olup ilginglik, estetik sunum,
yenilik ve olagandisilik gibi nitelikleri icerirken diger bakis agisi ise anlamlilig1 isaret ederek baglanti
kurma ve uygunlugu icine almaktadir. Yaptiklart arastirmada farklilik boyutunun ciddi anlamda
yaraticiligin vazgegilemez bileseni oldugu tespit edilmistir. Anlamlilik boyutunun ise reklamin
etkisini 6nemli Olclide belirlemesine ragmen yaraticiliktan farkli bir yap1 oldugu giin yiiziine
cikmistir. West, Kover ve Caruana (2008) yaratic1 bolim calisanlar1 ve televizyon izleyicilerinin
reklam yaraticih@inin degerlendirilmesi konusunda farkli goriislere sahip olduklarini ileri
stirmektedir. Yaptiklar1 aragtirmada; profesyonellerin yaratici reklam konusunda daha ayrintili
tanimlamalara sahip olduklar1 ve bu tanimlamalarda uygunluk faktoriiniin orijinallikten daha baskin
oldugu goriilmiistiir. Profesyoneller reklam yaraticiligin1 uygunluk, orijinallik ve amaca yonelik
olmas1 gercevesinde tanimlarken, izleyicilerin prodiiksiyon kalitesini 6n plana aldiklar1 saptanmistir.

Sasser ve Koslow (2008), reklamcilik alanindaki énemli gordiikleri bilimsel dergilerin (Journal of
Advertising, International Journal of Advertising ve Journal of Advertising Research) yani sira,
pazarlama alaninin da 6nemli dergilerini (Journal of Marketing, Marketing Science, Journal of
Marketing Research ve Journal of Consumer Research) tarayarak reklamla ilgili yaraticilik
yayinlarin1 saptamislardir. Arastirmalari, 1972 yilindan, Journal of Advertising dergisinin
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kurulusundan itibaren, 36 yillik bir siireci kapsamaktadir. Bu siire¢ i¢erisinde yayinlanan ¢alismalart;
“lretim  odakli/deneysel”, “lretim  odakli/uygulamac1”, “iretim odakli/teorik”,  “tepki
odakli/deneysel” ve “tepki odakli/teorik” olmak iizere bes baglik altinda toplamislardir.

Blasko ve Mokwa (1986) reklam yaraticiligi ve mantik arasindaki iliskiye yonelik tespitlerde
bulunarak, etkili yaraticilik kavramini savunmaktadirlar. Hastings ve Leathar (1987) tiiketici
arastirmalarinin reklam yaraticiligini destekleyen bir yap1 olusturduguna dikkat ¢ekmektedirler.
Stewart ve Koslow (1989) markayr farklilastiran ve iiriine odaklanan reklamlarin hatirlanirlik,
anlasilirlik ve ikna konularinda daha basarili oldugunu séylemektedirler. Kover, James ve Sonner
(1997) reklam yaraticilar1 ve tiiketicilerin etkilendikleri reklamlarin farkli oldugu tespitinde
bulunmaktadirlar.

Alan yazin, reklam yaraticiligia tek bir pencereden bakilamayacagi konusunda ayni noktada
bulusmaktadir. ilk boyut 6zgiinliik, essizlik, yenilik olarak tanimlanabilirken, ikinci boyut {izerine
farkl1 goriisler s6z konusudur. Uygunluk, alan yazinda ikinci boyut i¢in en kabul géren tanim olarak
on plana ¢ikmaktadir (Koslow, Sasser ve Riordan, 2003: 96-99). Bir ii¢lincli boyut olarak ise
baglanmislik kavrami gilincel bir tanim olarak kendine yer bulmustur. Baglanmislik kavrami,
tarafindan izleyicinin reklamdan rahatsiz olmamasi ve 6zdeslesmesi olarak tanimlanmaktadir. (Ang,
Lee ve Leong, 2007: 222).

2.3. Reklamlarda Kullanilan Yaratic1 Kaliplar

Reklamcilikta temel sorularin basinda yaratici, 6diil kazanan tiim reklamlarin etkili olup olmadigi
gelmektedir. Bugiline kadar genelleyici bir varsayim olarak daha yaratici bir reklamin her zaman
tercih edilebilir oldugu karsimiza ¢ikmaktadir. Amabile (1996: 5) her hangi bir reklamin yaratici olup
olmadiginin  Ozgiinliilk, uygunluk, faydalilik ve/veya markaya deger katmasi Tlzerinden
degerlendirildigini ifade etmektedir. Ancak Goldenberg, Mazursky ve Solomon (1999) daha somut
yanitlar elde etmek icin reklamlarin etkisine daha fazla agirlik vermek tizere ¢esitli kaliplara ayrilacak
sekilde bir arastirma yapmislardir. Bu arastirma séz konusu kaliplarin/sablonlarin daha yaratici
reklamlara neden Onciiliikk ettigini igermemekte fakat kullanilan kaliplar ile reklam yaraticiligi
arasindaki iliskinin varligin1 gostermektedir.

Buraya kadar bahsedilen teorik altyapi ve modellemeler dogrultusunda, 6diil alan yaratici
reklamlardaki mesajlarin Ozelliklerini daha iyi anlamak iizere, daha biitiinciil bir perspektiften
incelenmesini olanak saglayan bir ¢ergceve olusturulmustur. Bu bilgiler 1s181nda yaratici reklamlarda
birlestirme, harekete gecirme, metafor, eksiltme, asir1 sonug, absiird alternatif, ters yliz etme ve asir1
cabay1 igeren 8 temel kaliptan yararlanildigr ifade edilmektedir (Goldenberg, Levav, Mazursky ve
2009). Genel ifade etmek gerekirse ilk dort kalip, bahsi gegen iiriinle ilgili ulagtirilmak istenen reklam
mesaj1 ile kullanilan g¢esitli mecralar arasindaki uyumu saglamakla ilgilidir. Diger dort kalibin ise
asiriligl, abartiyr 6n plana alan reklam mesajinin dogrudan kendisi ve hikayesiyle ilgili oldugu
sOylenebilir. Goldenberg, Levav, Mazursky ve Solomon (2009) bahsi gecen kaliplart soyle
aciklamaktadir:

Birlestirme: Birlestirme kalib1, reklam iireticilerinin medyanin kendi i¢indeki olasiliklar sistematik
olarak gozden ge¢irme imkani saglamaktadir. Bu kalibin kullanilmasiyla iiriiniin mesajin1 hedef
kitleye ulastiracak ¢evre i¢gindeki en uygun mecray1 segme olanagi artarken, medyanin kendisine de
yeni bir gorev yiiklenmis olmaktadir. Birlestirme, reklam verenlere miisterilerini sasirtmak {izere
mesajlarin1 sunmak i¢in farkli mekanlar segmek ve bilinen ‘medya’ konseptinin sinirlarin1 asmak
iizerine kurulu bir zihinsel siireci igermektedir. Birlestirme siiresinde iki temel yaklagim
bulunmaktadir. Bunlardan ilkinde reklam veren televizyon, acikhava, gazete, her hangi bir
stipermarketin 6niindeki alan gibi bir mecray1 segmekte ve mesajin daha ilging ve ciiretkar bir sekilde
sunulmasin1 destekleyecek bilesenleri kesfetmektedir. Yani reklam veren tarafindan mecranin,
mesajin etkisini artirmak suretiyle daha yaratici bir sekilde kullanilmast ile ilgilidir. Ikinci yaklasimda
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ise Once mesaj veya vaad tanimlanmakta ve mesaj1 en iyi sekilde tagiyabilecek, hedef tiiketicinin en
yaygin oldugu mecra belirlenmektedir. Asagidaki iki gorsel Ulusal Kan Merkezi’nin Londra merkezli
kan bagisina yonelik sosyal kampanyasi i¢in uyguladigi calismaya ait. Her iki ¢alismada kirmizi renk
mesajin tasarim etkisini artirmaktadir. Kirmiz1 renk kami simgelerken, kirmizi alanin otobiis ve
telefon kullibesinde sadece asag1 boliimde gosterilmesiyle de kanin azaldigina dikkat ¢cekmektedir.

LONDON'S
RUNNING

OUT OF

Sekil 1. Ulusal Kan Merkezi’nin Kan Sekil 2. Ulusal Kan Merkezi’nin Kan

Bagisina Yonelik Sosyal Kampanyasi (Otobiis) Bagisina Yonelik Sosyal Kampanyasi
(Telefon kuliibesi)

Harekete gecirme: Harekete gegirme kalibini igeren reklamlarda genellikle mesaj baglaminda
Onerilen teste veya harekete katilimi tesvik etmek {lizere tliketicilerin etkilenmeye calisildigi
sOylenebilir. Reklamlar bu testi ise cogunlukla belli bir alan iizerinde, dinamik sensorler araciligiyla
fiziksel deneyime tabi tutarak gerceklestirmektedir. Bu tarz reklamlari olugturmak ii¢ faktdrden otiirii
reklamverenler ve reklamcilar agisindan zorlayici olabilmektedir. Bunlar (a) hedef tiiketici grubunu
belirli bir eyleme yonlendirmeye ikna etmesi, (b) tiiketiciye katilimi i¢in harcadig1 enerjiye es deger
veya ondan daha biiyiik 6diil veya fayda sunabilmesi ve (c) tliketicinin test ile ilgili performansi
baglaminda tirtinle iligkili problemi veya ¢6ziimii anlatmasi seklinde siralanmaktadir. Burada dnemli
olan duyulara seslenen ve mesajin dogrulugunu kanitlayacak, bakani/géreni harekete gecirecek
tiirden bir deneyim olmasina dikkat edilmesi gerekmektedir. Mecraya uygun tasarimi yaparken, hedef
kitleyi, fiziksel olarak mesajin bir pargasi olacak sekilde diistinmek de bu siirecin énemli bir yanin
olusturmaktadir. Asagidaki 6rnekte Yap1 Kredi’nin alkollii ara¢ kullanimi iizerine dikkat cekmek icin
hazirlanan kampanyada, bazi barlardaki POS makineleri mecra olarak kullanilmistir. Hesap 6derken
gercek slipten once ¢ikan slipte okunabilen tek yazi olarak “Liitfen alkollii ara¢ kullanmayiniz”
yazmaktadir.

ALKOL ALINCA OKUNMAYAN KREDI KART! SLIBI

Sekil 3. Yap1 Kredi — Alkol Alinca Okunmayan Kredi Kart1 Slibi Uygulamasi
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Metafor: Yaratici departmanda en ¢ok kullanilan araglarin baginda her halde metafor gelmektedir.
Her tiirlii iiriin ve/veya hizmet i¢cin mesajin basitligi acisinda sembollerin ve ¢agrisimlarin giicli daha
fazla olmaktadir. Metafor, aralarinda her hangi bir iligski olmasini beklemedigimiz iki nesne arasinda
baglant1 kurulabilmesi veya bir diisiinceyi baska bir diisiince/nesne/sembol ile aktarilmasidir.
Reklamcilar, tiiketicinin bir iirlinli farkl bir sekilde, yeniden algilamasini istediginde ¢ogunlukla
metafor kalibina bagvurmaktadir. Mesaj miimkiin oldugunca net ifade edildikten sonra, fikir veya
mesaj irline baglanmaktadir. Mesajla dogrudan baglantili olabilecek semboller siralanip amaca en
uygunu secilerek mesajla kaynastirmaya gecilmektedir. Eger secilen sembol verilmek istenen mesajla
ne kadar yakindan baglantiliysa, reklam da o derece etkili olabilmektedir. Mesaj, iiriin ve sembol
arasindaki bagin giicii, reklamin direkt kendi giiclinii de belirlemektedir. Asagidaki sol gorselde
Doganay reklaminda iiriinlin i¢iminden sonra tiiketiciye verecegi ferahlik ve serinlik, yelpaze ile
anlatilirken, sagdaki New York Film Akademisi ise geng film severlere ve film ¢ekmek isteyenlere
yeni senaryo fikirleri getirmeyi tesvik etmek iizere patlamis misir ile burusturulup atilmis kagit
arasinda baglant1 kurmustur.

§

Sekil 4. Doganay — Yelpaze Sekil 5. New York Film Akademisi —
Patlamis Misir

Eksiltme: Yaratici 6diiller kazanan reklamlarin sistematik incelemesinden sonra yaratict reklamlarin
zaman zaman eksiltme kalibindan yararlandigi gozlemlenmistir. Gorsel karmasaya nazaran gorsel
basitligi tercih eden reklamlarin daha yaratici olabilecegi konusunda olasiligin yiiksek oldugu
sOylenmektedir. Minimalist bir yap1 igeren bu tip reklamlarda mesajin ayni sekilde hizmet etmesini
saglamak iizere iirliniin ismi, gdvde metin, baslik veya gorsel gibi reklami olusturan bilesenlerden bir
veya birkag tanesini ¢ikarmakla bu kalip uygulanabilmektedir. Hangisinin yoklugu mesajin daha iyi
ve etkili iletilmesini sagliyorsa, onu kaldirmak uygun olmaktadir. Asagidaki reklam gorseli WWEF’a
ait olup iki esit parcaya boliinmiistiir. Sol tarafinda tek bir yilan gordiigimiizdeki anlik korkuya
kapildigimiz1 anlatirken, sag tarafta reklamin bilesenlerinden yilan gorseli kaldirilarak yilanin
neslinin olas1 tiikenmesinin getirdigi felaketi gozler dniine sermektedir.

‘&i T

Sekil 6. WWF — Yilan

JOURNAL OF SOCIAL, HUMANITIES AND ADMINISTRATIVE SCIENCES ‘ 2020 6 (26): 667-687 ()OS0

674



mailto:journalofsocial.com

@ [OIT0) Refereed & Index & Open Access Journal ‘ journalofsocial.com ‘ 2020

Asir1 sonu¢: Reklamcilikta sik karsilagilan ve 6nemli engellerden bir tanesi olarak tabir edilen
kliseden siyrilmak icin kullanilan bir kaliptir. Bu kalibin 6ziinde abarti tonu hakimdir. Fakat asir1
sonug¢ kalibinin uygulandigi yaratici reklamlar her hangi bir iiriinlin faydasin1 abartmaya benzer bir
yoldan ilerlememektedir. Buradaki temel fark, iriiniin olumlu nitelikleri iizerinden mesajin
umulmadik, rastlantisal ve olumsuz bir senaryo ile sunulmasidir. Buradaki senaryonun o6zelligi
tartismasiz bir sekilde beklenenden daha asiri, abslirt, gercek¢i olmayan bir tarzda islenmesidir.
Oncelikle diger kaliplarda oldugu gibi iiriiniin ya da hizmetin olumlu bakimdan en ¢arpici veya en
belirgin 6zelligi ele alindiktan sonra, {irliniin olumlu niteligi yarar ifade edecek hale getirilir. Bu
faydaya yonlendirecek sekilde probleme yol acacak, hi¢ beklenmedik, olumsuz bir sonug diisiinmek
gerekir. Bu sonu¢ da miimkiin oldugu kadar gercek hayatta karsilagilmayacak sekilde kurgulanir.
Asagidaki reklam 3M’e ait sineklik perdesi i¢in yapilmistir. 3M sineklik perdesiyle donatilmis eve
girmek o kadar zordur ki, sinekler i¢in zile basip girmenin daha mantikli oldugu anlatilmistir.

Il‘ 3

Sekil 7. 3M — Sineklik Perdesi

Absiird alternatif: Uriiniin faydasim veya sundugu ¢dziimii anlatan yaratici reklamlarmn bazilari
dogrudan mevcut iiriine yogunlasmamaktadir. Uriinii reklamin merkezinden ¢ikarmak kavramsal ve
tasarimsal agidan bir firsat sundugu gibi, inandiriciliktan uzak bir konuma diismeden {iriiniin
yararlarmi yiiceltmeyi saglamaktadir. Uriiniin vaadini destekleyecek sekilde, iiriin olmasaydi o
faydanin baska nasil saglanacagina dair gercek disi ve abartili alternatifler siralanmaktadir.
Alternatifler arasindan gercege yakin ve abartili olmayanlar ¢ikarilir ve geriye kalanlar miimkiin
oldugu kadar abartili hale getirilir. Uriine sahip olmadan ayni1 fayday: saglayan en absiird alternatif
asagidaki Volvo’nun reklaminda gosterilmistir. Eger Volvo’nun her tiirlii darbelere kars1 giivenlik
faydasma sahip olamiyorsak pamuklara sarilarak saglanabilecegi iletilmistir. Eger pamuklara
sarilmadan bu isi halletmek istiyorsan, bir Volvo tercih edebilirsin mesaj1 vermektedir.

OR BUY AVOLVO.

Sekil 8. Volvo — Pamuklara Sarilma
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Tersyiiz etme: Eger reklami yapilacak iiriin, bulundugu kategoriyle dogrudan tanimlaniyorsa,
kategorinin lideriyse ve iirlinlin yararlari hedef kitlesi tarafindan biliniyorsa uygulanabilecek en
uygun kaliplarin basinda gelmektedir. Bu kalipta diger reklamlarda oldugu gibi iiriine/hizmete sahip
olma durumunda elde edecegi faydayr sunmak yerine, iiriinle iliskili bu faydayi satin almamasi
durumunda karsilasilacak sorun 6n plana cikarilmaktadir. Isleyis bigimi olarak en énemli ya da
onemsiz bir fayda ele alindiktan sonra meydana gelecek sorun abartilir, gergek disi hale getirilir. Asla
akla gelmeyecek, daha dnce rastlanmamig bigimde gosterilir. Asagidaki érnekte gosterilen reklamda
tanitilan g6z doktoruna gidilseydi, sahile sorf yapmak i¢in yanliglikla {itii tahtasini almazdi.

VVISUAL

350 OPTICIENS EN FRANCE
Sekil 9. Visual — Utii Masas1

Asin1 ¢aba: Eger bir markanin sdyleyecegi higbir sey yoksa veya farkli bir sey sdylemiyorsa,
kullanilacak en uygun kalip olarak asir1 ¢aba oldugu sdylenmektedir. Miisterilerini memnun etmek
isteyen bir markanin normal seviyenin iistiinde bir ¢aba gdstermesi iizerine kurgulanmaktadir. Burada
irin veya hizmetin kendisinden baska her seyden degerli olabilecegi durumlar 6n plana
cikarilmaktadir. Asir1 caba ayn1 zamanda tiiketicinin ilgili {iriinii elde etmek veya onu korumak i¢in
her hangi bir sey yapmaya hazir oldugunu gostermek iizere absiirt mizah anlayis1 katarak sinirsiz
hayal giicii kullanma imkan1 vermektedir. FedEx asagidaki “whatever it takes” kampanyasina ait iki
reklaminda da hangi sartlarda olursa olsun miisteriye hizmet benim ig¢in ¢ok Onemlidir mesajini
vermektedir.

~. WHATEVERIT TAKES. = l
‘ ‘ | WHATEVER IT TAKES. |

wwvfedexcom

Sekil 10. FedEx — Rogar Kapagi Sekil 11. FedEx — Kar Yolu

Tiirkiye’deki yaratici reklamlarda hangi yaratici kalibin ne oranda kullanildigini, hangi yaratici
kalibin daha ¢ok tercih edildigini 6grenmek ve genel bilgi sahibi olmak i¢in ulusal ¢apta diizenlenen,
belli bir prestije sahip yaratici reklam yarismalari, 2009 — 2019 yillar1 arasinda detayl bir sekilde
incelenmistir. Asagidaki tablodan da (Tablo 1) anlasilacag1 {izere Hiirriyet gazetesinin
sponsorlugunda diizenlenen Kirmiz1 Odiilleri ile Kristal Elma yarismasinda ddiile hak kazanan basin
reklamlar1 gézlemlenmistir.
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Tablo 1. Tiirkiye’deki Reklam Yarigmalarinda Kullanilan Yaratici Kaliplarin Dagilimi

YARATICI REKLAM YARISMALARI

YARATICI KALIPLAR Hiirriyet Kirmizi Yiizde (%) | Kristal EIma | Yiizde (%)
Birlestirme 18 7,86% 21 6,31%
Harekete Gegirme 12 5,24% 15 4.50%
Metafor 102 44,54% 162 48,65%
Eksiltme 11 4,80% 10 3,00%
Asir1 Sonug 39 17,03% 63 18,92%
Absiird Alternatif 5 2,18% 5 1,50%
Tersyiiz Etme 31 13,54% 51 15,32%
Asir1 Caba 11 4,80% 6 1,80%

TOPLAM 229 100,00% 333 100,00%

TOPLAM (2009-2019) 478 47,91% 557 59,78%

Tablo 1°e gore Kirmizi1 Odiilleri (%44,54) ve Kristal Elma (%48,65) yarismasinda metaforun en ¢ok
basvurulan yaratic1 kalibin oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Onu sirasiyla her iki yarigsma icin de asirt
sonug, ters yiiz etme Ve birlestirme kalibmin kullanildig1 dikkat cekmektedir. Ote yandan Kirmizi
Odiillerinde % 2,18 ve Kristal Elma yarismasinda ise % 1,50 oranla absiird alternatifin yaratici
kaliplarin arasinda en az kullanildigi tespit edilmistir. Su da belirtilmelidir ki, baz1 reklamlarda ayn1
anda birden fazla yaratic1 kalibin kullanildigina rastlanmasi sonucunda ayn1 reklam i¢in iki yaratici
kalibin islenmesi s6z konusu olmustur.

Her iki yarigmadaki tiim 6diil alan reklamlarda yer verilen yaratici kaliplarin oran dagiliminin ayni
sekilde siralandig1 goriilmektedir. En basit ve rahat anlagilabilir olandan daha az anlasilabilir olan
yaratict kaliplarin siralanmasi da bu paralelligi desteklemektedir. Her iki yarismada 2009 — 2019
yillar1 arasinda odiile hak kazanan tiim reklamlar incelendiginde, toplam reklam sayisina gore
ortalama % 53,85 oranla yaratici kalibin kullanildig1 sonucuna ulasilmaktadir. Aslina bakilirsa tim
odiile hak kazanan reklamlarda yaratici kalip kullanilmamis olmakla beraber, yaratict kaliplarin tiim
reklamlar i¢inde aldig1 payin yarisindan fazla oldugu da gézlemlenmektedir.

3. ARASTIRMA VE BULGULAR
3.1. Yaratic1 Kahplarin Tiiketici Motivasyonlar1 Uzerine Etkisine Yonelik Bir Arastirma

Yaratic1 bir fikre sahip olsun veya olmasin, bir reklamin daima uygulayicilar tarafindan kendisine
bicilen hedeflere ulagmasi beklenmektedir. Belirlenen hedeflere ulasildig: siirece reklam etkili ve
basarili olarak kabul edilmektedir. Marka farkindalig1 olusturmak, reklamdaki iddialar1 6gretmek,
hedef kitleyi ikna etmek, hedef kitlede markaya yonelik begeni olusturmak ve son olarak tiiketicinin
markay1 tavsiye etmesini ve satin alma davranisini saglamak genel itibariyle bu hedefler i¢inde
gosterilmektedir. Her giin binlerce mesaja maruz kalan tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek, bu dikkati
iriin veya hizmet lehine cevirebilmek ve s6z konusu hedeflere ulasabilmek amaciyla pazarlama
iletisimcileri yogun ¢aba harcamaktadir. Bunun iizerine tiiketicileri ¢cekmek iizere reklamda yaratici
mesajlar verebilmek i¢in epey kafa yormaktadirlar. Bu baglamda reklamda yaraticiligi incelemek,
reklamcinin belirlenen hedeflere en etkili yolla ulagsmasi icin rehberlik edecektir.

Bu i¢inde yasadigimiz rekabet evreninde markalarin tiiketicilerin zihnindeki ve sektordeki varligim
devam ettirebilmeleri igin, istenilen hedeflerin karsilanabilmesi amaciyla mesleki agidan kritik bir
konuma gelen reklamda yaraticilik konusunda arastirma yapmaya itmistir. Bu tartismadan yola
cikarak, arastirma kapsaminda tiiketici tizerindeki iletisim etkileri agisindan reklamda yaraticiligin
rolii incelenmektedir. Bu ¢alisma ile ¢agin ve sektoriin ihtiyaglarina goére belirlenen hedeflere
ulagilmasinda, reklamcilikta bir yontem olarak yaratict kaliplarin katki saglayacagi diisiincesine
vurgu yapilmak istenmektedir. Calismanin amaci, reklamlarda yaratici kalibin kullanilmasina iligkin
tiiketicilerin tutumlarin1 ve motivasyonlarini tespit etmektir.
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Bu arastirma, yaratici kalibin kullanildigr reklamlarin tiiketicilerin tutumlar1 baglaminda hedeflenen
etkiyi gerceklestirmesiyle ilgili iistlendigi roliin ortaya konmasi agisindan Onem tasimaktadir.
Reklamin nasil ¢calistigini kavramak, reklamin nasil ¢alistigini aciklayan siirecgleri anlamak ve yaratici
reklamlarin bu siireglere etkisini kavramak agisindan yapilan ¢alismalar ¢ok sinirli oldugundan bu
arastirma onemlidir. Reklam verenin yaratici kaliplarin giiclinii kavrayip, reklam ajansiyla arasindaki
iliskiyi bu dogrultuda gelistirmesi, bu ¢alismay1 6nemli kilmaktadir.

Arastirma kapsaminda tiiketici motivasyonlart agisindan reklamda yaraticiligin karsilagtirilmasi
amaclanmistir. Bu dogrultuda yaratic1 kalibin kullanildig1 reklam ile yaratic1 kalibin kullanilmadigi
reklam arasindaki iletisim etkilerinin, bu iki reklama maruz kalan tiiketicilerde nasil bir degisiklik
yarattigini ve buna gore tiiketicilerin nasil bir motivasyon sergilediklerini tespit etmek, arastirmanin
genel ve nihai amaci olarak degerlendirilmelidir. Bu amag¢ dogrultusunda cevap aranacak
aragtirmanin hipotezleri asagidaki sekilde ifade edilmektedir.

Hipotez - 1: HO: Yaratici reklam ile yaratici olmayan reklam arasinda tiiketicilerde farkindalik
olusturmaya yonelik istatistiksel olarak anlaml1 bir fark yoktur.

HI1: Yaratici reklam ile yaratict olmayan reklam arasinda tiiketicilerde farkindalik
olusturmaya yonelik istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hipotez —2: HO: Yaratici reklam ile yaratict olmayan reklam arasinda tiiketicileri eglendirmeye
yonelik istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H1: Yaratici reklam ile yaratici olmayan reklam arasinda tiiketicileri eglendirmeye
yonelik istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hipotez —3: HO: Yaratici reklam ile yaratici olmayan reklam arasinda tiiketicileri 6gretmeye
yonelik istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

HI1: Yaratici reklam ile yaratict olmayan reklam arasinda tiiketicilerde 6gretmeye
yonelik istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hipotez — 4: HO: Yaratici reklam ile yaratici olmayan reklam arasinda tiiketicilerin reklami yaratici
bulmasina yonelik istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H1: Yaratici reklam ile yaratici olmayan reklam arasinda tiiketicilerin reklami yaratici
bulmasina yonelik istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hipotez —5: HO: Yaratici reklam ile yaratici olmayan reklam arasinda tiiketicileri ikna etmeye
yonelik istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H1: Yaratici reklam ile yaratict olmayan reklam arasinda tiiketicileri ikna etmeye
yonelik istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

3.2. Arastirmanin Modeli, Yontemi ve Veri Toplama Teknigi

Bu ¢aligmada tarama modellerinden genel tarama modeli kullanilmistir. Tarama modeli, ge¢cmiste
veya mevcut bir durumu, var oldugu sekliyle betimlemeyi amaglayan arastirma yaklasimidir. Genel
tarama modeli ise, ¢ok sayida farkli veya benzer elemandan olusan bir evrende, evren hakkinda genel
bir yargiya varmak amaci ile evrenin tiimii ya da ondan alinacak bir grup, 6rnek ya da 6rneklem
iizerinde yapilan tarama diizenlemesidir (Karasar, 2004: 77).

Tiiketicilerin yaratici reklamlara iligskin tutumlarmi degerlendiren ve tiiketiciler lizerinden yapilan
say1l1 aragtirmalardan olan Smith, Chen ve Yang’in (2008: 55) “The Impact of Advertising Creativity
on the Hierarchy of Effects” adli makalesindeki Olgeginden yola ¢ikip niceliksel yontemden
yararlanilarak bir anket ¢alismasi hazirlanmistir. Calismada tiiketiciler agisindan yaratici kalip iceren
bir reklama yonelik motivasyonlari tespit edilmeye ve tanimlanmaya ¢aligilmistir.
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Dolayisiyla aragtirmanin modeli ‘tanimlayici’ arastirma modelidir. Aragtirma modelinin tarama
modeli olmasi itibariyle, gerekli verileri istatiksel analize uygun olarak toplayabilmek i¢in en uygun
yontem olan bu anket formu, veri toplama araci olarak kullanilmistir. Ankette en fazla tercih edilen
5°li likert dlgek uygulanmstir. (5. Kesinlikle Katiliyorum, 1. Kesinlikle Katilmiyorum) Olgek,
orneklem icinde yer alan kisilerle yiiz yiize gerceklestirilmistir. Elde edilen anket formlari,
arastirmaci tarafindan SPSS 20 programina girilmistir.

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Uskiidar Universitesi Iletisim Fakiiltesindeki tiim boliimlerde 6grenim goren
ogrenciler olusturmaktadir. Arastirmaya ait soru formu 09 — 13 Mart 2020 tarihleri arasinda, yiiz ytize
seklinde, basit tesadiifi 6rneklem kullanilmasi sonucunda ¢esitli boliimlerde 6grenim goéren toplam
179 6grenciye ulasilmistir. Gegersiz higbir ankete rastlanmadigindan doldurulan anketlerin tamami
degerlendirme kapsamina girmistir.

3.4. Arastirmanin Simirhliklar:

Bu arastirmada elde edilen bulgularin su kisitlamalar altinda toplandigi ve bunlar dikkate alinarak
yorumlanmasi gerektigi bastan kabul edilmistir.

1. Arastirma 09 — 13 Mart 2020 tarih araligi ile sinirlidir.

2. Arastirmada verilerin elde edilmesi i¢in hazirlanan anket formu, sadece Uskiidar Universitesi
Iletisim Fakiiltesindeki 6grencilere yonelik oldugu i¢in, belli sayidaki (179) dgrencilerle smirlidir.

3. Biitce, mekan ve zaman sinirlilig1 nedeniyle, anket formu yiiz yiize uygulanmis olup, bu kanal ile
ulagilabilen 6grencilerle sinirhdir.

4. Yaratic1 kaliba sahip olan reklam, literatiirde de deginildigi iizere toplam 8 yaratict kalibin her
birini iceren farkli reklamlar arasindan segilen, 2012 yilinda Hiirriyet Kirmizi Odiilleri kapsaminda
odiil almis bir reklamdir. Yaratici kaliplardan her birini igeren tiim reklamlar i¢in anketin
yiritiilmesi ¢ok uzun zaman alacagindan Gtiirii aralarindan oy orani en fazla olanin segilmesi
sonucunda temsili olarak 1 adet reklamla sinirlidir.

5. Yaratic1 olmayan reklam ise Mayis 2018 tarihli {i¢ dergiden alinan ve kura ile ¢ekilen reklamla
stnirhidir.

6. Arastirma basin ilanlariyla sinirlidir.

3.5. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Oncelikle Hiirriyet Kirmiz1 Odiilleri kapsaminda bir 6diil almis, tiim kategoriler arasindan birbirinden
farkl sektorler olmak iizere, rastgele segme yontemiyle, her bir yaratict kalibi iceren 8 adet reklam
belirlenmistir. Bu reklamlar jiiri iiyelerine gonderilmis ve arastirmanin literatiir bolimiindeki yaratici
reklam kistaslari, ‘farklilik’ ve ‘uygunluk’ baglaminda reklamlar1 degerlendirip yeniden se¢im
yapmalar istenmistir.

Jiiri iiyeleri Uskiidar Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nden, Dog. Dr., Dr. Ogr. Uyesi ve arastirma
gorevlisi; Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nden bir arastirma gorevlisinden olusmaktadir.
Reklamlara yonelik degerlendirme yapilirken en yaratici sekiz reklama puan vermeleri istenmistir.
Puanlama, (3=yaratici, 2= orta diizeyde yaratict ve 1=yaratic1 degil) olmak tizere belirlenmistir.
Yapilan degerlendirme sonucunda en yiiksek puani alan reklam “Kipkirmizi ve Basinda En Iyi Dergi
Reklam Kampanyas1” kategorisinde Hiirriyet Kirmizi 6diilii almis “Detan” reklami se¢ilmistir. (Sekil
12 bkz.)
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Sekil 12. Detan — Iskambil Kagid:

Yaratict olmayan reklam Mayis 2018 tarihli Capital, Forbes ve Platin dergilerinden alinan bes
otomobil reklami1 arasindan se¢ilmistir. Se¢cim kura yontemiyle yapilmistir. Her bir reklama 1°den 5’e

kadar numara verilmis ve aralarindan kura cekilerek yaratici olmayan reklam sec¢ilmistir. Reklam,
Audi otomobil reklamidir. (Sekil 13 bkz.)

~a O
Tekrolo) ile bir adim Snde \ IS

2.0 6nde olmak varken
1.6 geride olmay:
kim ister ki?

Sekil 13. Audi

Anket formu, 6rneklem i¢inde yer alan 6grencilerle yiiz yiize gergeklestirilmis ve 6n agiklamadan
sonra kendileri tarafindan doldurulmas: saglanmustir Ik énce yaratici reklam (Detan) gosterilmis ve
sonrasinda 6lgek formunun doldurulmasi istenmistir. Daha sonra yaratici olmayan reklam (Audi)
gosterilmis ve 6lgek formunun doldurulmasi istenmistir.

3.6. Arastirma Verilerinin Analizi ve Bulgular

Olgek formuna nihai verilmeden dnce bir 6n test (pilot calisma) yapilmustir. On test, dlgek sorularinin
kagida basilarak katilimcilara ulastirilmasiyla gergeklesmistir. Bu c¢alisma sirasinda rahat
anlasilamayan ve cevaplanmak istenmeyen sorularin olmadig1 gozlemlenmistir. Arastirmalarda, ayni
siireclerin izlenmesi ile ayn1 veya benzer sonuglarin alinabilmesi istendiginden otiirii giivenilirlik
onemli bir kosuldur (Karasar, 2004: 148). Orijinal 0l¢egin Tiirkiye’de de uygulanip
uygulanamayacagini tespit etmek icin, Olgege giivenilirlik testi yapilmistir. Arastirmanin pilot
analizinin gilivenilirliinin analizi i¢in tek uygulamaya dayali yontemlerden Cronbach’s Alpha (o)
katsayis1 dikkate alinmistir. Anket 6lgeklerinde (tutum, yetenek, vb.) bir 6l¢egin arastirmaya dogru
ve giivenilir bir sekilde uygulanabilmesi i¢in hesaplanan giivenilirlik katsayisinin 0,70 ve daha yiiksek
olmasi Slgegin giivenirligi icin yeterli goriilmektedir (Giiris ve Astar, 2015: 283). On testten elde
edilen verilerin giivenilirligi, 0,932 (Cronbach’s Alpha) olarak bulunmustur (Bkz. Tablo 2).
Cronbach’s Alpha degerinin ,70’den daha yiiksek ¢ikmasi, Olgegin giivenilir oldugunu
gostermektedir. Cronbach’s Alpha Katsayist i tutarlilig1 degerlendirmek i¢in kullanilmistir. On testin
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giivenilirliginin yiiksek olmas1 ve degisiklige ihtiya¢g duyulmamasi gibi nedenlerle, katilimcilarin
hepsinin cevaplari analize dahil edilmistir.

Tablo 2. Anket I¢in Giivenilirlik Analizi
Cronbach's Alpha N of Items
,932 179

Anketin gecerliliginin incelenmesi i¢in agiklayici faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi, aym
yapiy1 ya da niteligi 6l¢en degiskenleri bir araya toplayarak 6lgmeyi, az sayida faktor ile agiklamay1
amaglayan bir istatistiksel tekniktir. Faktor analizi, bir faktorlestirme ya da ortak faktor adi verilen
yeni kavramlar1 (degiskenleri) ortaya ¢ikarma ya da maddelerin faktor yiik degerlerini kullanarak
kavramlarin islevsel tanimlarini elde etme siireci olarak da tanimlanmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2011:
123). Segilen 6rneklem sayisi 179 kisi olarak belirlenmistir. Bu 6rneklemin arastirma i¢in yeterli olup
olmadigmi belirlemek i¢in dlgegin ilk haline faktor analizi Oncesinde, Kaiser-Meyer-Olkin ve
Bartlett's Test of Sphericity testleri yapilmistir. Tablo 3’te KMO degeri 0.927 ve Bartlett’s degeri
3410,706 (df=406; sig=0.00) anlamli ¢ikmistir. Bu degerlere gore 179 kisilik 6rneklem arastirma igin
yeterlidir.

Tablo 3. KMO ve Bartlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,927
Approx. Chi-Square 3410,706
Bartlett's Test of Sphericity df 406
Sig. ,000

Faktor analizi sonucunda 6lgege yonelik bes faktor belirlenmistir. Belirlenen faktorler ve faktorlerin
icerdigi ifadeler Tablo 4’te gdsterilmistir.

Tablo 4. Yaratic1 Kalip Igeren ve icermeyen Reklamlara iliskin Faktor Analizi Sonuglart

FARKINDALIK - ILGI

Madde ifade X | Faktor Yiikii | Eigen Degeri | Varyans
1 Reklama dikkatlice baktim. 4,25 ,839
2 Reklam dikkatimi ¢ekti. 3,66 541

Reklam kendini diger reklamlara gore farkl

3 gostermektedir. 3,77 , 751 11,447 39,47
22 Reklamla ilgilendim. 3,38 ,594
23 Reklam bende marka hakkinda merak uyandirdi. 2,89 ,616
25 Reklami yapilan markay1 daha sonra atirlayabilirim. | 3,53 ,753

EGLENDIRME

Madde ifade X | Faktor Yiikii | Eigen Degeri | Varyans
11 Reklami gérmek ¢ok keyifliydi. 3,32 ,816
12 Reklam eglenceliydi. 3,36 ,865
13 Reklam heyecan vericiydi. 2,92 ,789 1,337 4,61
14 Reklamu ilging buldum. 3,65 ,847
15 Reklamin coskusu beni yakaladi. 2,88 ,799

IKNA

Madde ifade X | Faktor Yiikii | Eigen Degeri | Varyans
18 Reklam marka hakkindaki fikrimi degistirdi. 2,81 ,655
19 Reklam beni kendi bakis agimin disina ¢ikardi. 2,89 ,781 2 485 857
21 Reklam daha agik fikirli olmama neden oldu. 2,94 726 ’ ’
22 Reklam bana goére anlamliydi. 3,43 ,549

YARATICILIK

Madde ifade X | Faktor Yiikii | Eigen Degeri | Varyans
8 Reklam sira digiydi. 3,46 ,837
9 Reklam farkliydi. 3,65 ,855 1,065 3,67
10 Reklam benzersizdi. 3,15 ,844
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OGRENME
Madde ifade X Faktor Yiikii | Eigen Degeri | Varyans
4 Reklam iddiasinin anlagilmasi kolaydi. 3,52 ,861
5 Reklamin temel mesajini anlayabildim. 3,85 ,838 2736 9.43
6 Reklam basit bir yapi iizerine kurulmus. 3,30 ,671 ' '
7 Reklamin mesajimin 6grenilmesi kolaydi. 3,51 ,879

Tablo 4’te goriildiigii iizere, yaratici kaliba sahip olan ve olmayan reklam arasinda iletisim etkileri
acisindan arastirmaya katilanlarin tutumlarina gore yapilan faktor analizi sonucunda, bes faktor tespit
edilmigtir. Faktorler, yiikiin degeri 0,50 ve {izeri olan degiskenler esas alinarak isimlendirilmistir
(Nakip, 2003: 415). Buna gore ilk faktor, farkindalik ve ilgi olusturma (¢ = 39,59); ikinci faktor,
ogrenme (o = 9,42); tigiincii faktor, ikna etme (o = 8,54); dordiincii faktor, eglendirme (o = 4,60) ve
besinci faktor ise farkli bulma (yaraticilik) (¢ = 3,67) olarak adlandirilmistir. Tabloda elde edilen
verilere gore tek basina toplam varyansin % 39,59’unu agiklamasiyla, yaratici kaliba sahip olan bir
reklamin maruz kalan tiiketiciler nezdinde daha fazla farkindalik ve ilgi olusturdugu sonucuna
ulasilmaktadir.

Yaratici kaliba sahip olan reklam ile sahip olmayan reklam arasindaki iletisim etkilerinin, bu iki
reklama maruz kalan tiiketicilerde nasil bir degisiklik yarattigin1 ve buna gore tiiketicilerin nasil bir
motivasyon sergilediklerini tespit edilmek istenmistir. Bu dogrultuda faktor analizi sonucu elde edilen
faktorlerin, yaratici reklamda ve yaratici olmayan reklamda aldiklar1 ortalama degerlerinin
karsilastirilmasi i¢in iligkili 6rneklem t-testi yapilmistir. Bagimli 6rneklem t testi bir degiskenin, iki
farkli durumda gozlemlenen beklentilerinin, basarilarinin, hizlarmin olg¢lilmesi ve bu odlglimler
arasinda anlamli bir fark olup olmadiginin anlagilmasi amaci ile uygulanmaktadir (Giiris ve Astar,
2015: 295). Test sonuglar1 Tablo 5’te gosterilmektedir.

Tablo 5. Yaratic1 Olan ve Yaratict Olmayan Reklamlara Gore Iletisim Etkileri Agisindan Tiiketicilerin Motivasyonlarina
Yonelik Dagilimi

Faktor Degisken Ortalama N t Sd p
Farkindalik IzianIzill(;ﬁl g:gg 1;3 4,496 178 ,000%
Eglendirme ifltiainRiill(;:llln g:gg 1;3 6,815 178 ,000%

loa | R Rkl Y sa08 | 18| ooor

Yaraticilik iiznliiﬁﬁl 2:22 1;3 8,037 178 ,000*

Ogrenme izaniiﬁﬁl 2:22 1;3 2,616 178 ,010*
*p<0.05

Yukaridaki tabloda elde edilen veriler dogrultusunda farkindalik degiskeni icin yaratici reklam ile
yaraticilik seviyesi diisiik reklam arasinda anlamli bir fark vardir (t=4,496; sd=178; p<0.05). (Detan),
(M=3.59) yaratic1 olmayan reklama (Audi), (M=3.22) gore daha ikna edici olarak algilanmaktadir.
Eglendirme degiskeni i¢in yaratici reklam ile yaraticilik seviyesi diisiik reklam arasinda anlamli bir
fark vardir (t=6.815; sd=178; p<0.05). Buna gore yaratict reklamin (Detan), (M=3.23) yaratici
olmayan reklama (Audi), (M=2.56) gore daha eglenceli olarak algilandig1 ¢ikarimi yapilabilir. fkna
degiskeni i¢in yaratici reklam ile yaraticilik seviyesi diisiik reklam arasinda anlamli bir fark vardir
(t=4.208; sd=178; p<0.05). Yaratic1 reklam (Detan), (M=3.13) yaratici1 olmayan reklama (Audi),
(M=2.73) gore daha ikna edici olarak algilanmaktadir.

Yaratici reklamin ve yaratict olmayan reklamin, secilen 6rneklemdeki kisiler tarafindan yaraticilik
seviyeleri incelendiginde, Detan reklami (M=3.42) ve Audi reklam1 (M=2.53) arasinda p<0,05
diizeyinde anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmaktadir. Ogrenme degiskeni icin yaratict reklam ile
yaraticilik seviyesi diisiik reklam arasinda anlamli bir fark vardir (t=2.616; sd=178; p<0.05).
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Ogrenme degiskeni igin yaratici reklam (Detan), (M=3.55) yaratict olmayan reklama (Audi),
(M=3.82) gore daha Ogretici olarak algilanmaktadir. Ancak her iki reklamin ortalamalarina
bakildiginda, degerlerin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Bu baglamda yaratici olmayan
reklamin da 6gretici oldugu rahatlikla sdylenebilir.

4. SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde yaraticilik kavrami, tiim kurum ve kuruluslarin varliklarini koruyabilmesi ve paydaslari
ile olan iliskilerini siirdiirebilmesi agisindan dikkati ¢eken ve gittikge Onem verilen bir konumdadir.
Pazardaki giiciinii artirmanin tiiketicileri ile saglam iligkiler kurmaktan gectigini anlayan isletmeler,
kendi farkliligini ortaya koymaya ve siradanligin disina ¢ikmaya baglamiglardir. Siradanligin digina
¢ikmanin bir yontemi olarak reklamlarda ¢esitli yaratici kaliplar1 kullanmak s6z konusu olmaktadir.
Ulusal ve uluslararasi 6lgekte diizenlenen, yaratici ve farkli olmayi tesvik eden reklam yarigsmalarinda
bu yaratic1 kaliplara bagvuruldugu tespit edilmektedir.

Calisma kapsaminda arastirmaya katilan Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin, yaratici reklamlara yonelik
yonelik algilart ve motivasyonlari incelenmistir. Bu ¢alismada yaratici bir kalip i¢eren reklam ile daha
az yaratict olan/yaratici olmayan reklama maruz kalan tiiketicilerin motivasyonlarinda nasil bir
degisiklik yarattig1 tespit edilmek istenmistir. Buna gore O0grencilerin yaratici reklam ile siradan
reklama yonelik motivasyonlar1 ve bu iki tip reklamin 6grencilerde birakmis oldugu iletisimsel etkiler
belirlenmistir. Yine bu aragtirma gergevesinde 6grencilerin her iki reklam tipine yonelik iletisimsel
etkilere iliskin degisken faktorler saptanmaya caligilmistir.

Calismada yaratici reklam olarak segilen ve Hiirriyet Kirmiz1 Odiilleri yarismasinda ‘Kipkirmizi® ve
‘Basinda En lyi Dergi Reklami Kampanyas:® 6diilii almis, yaratici kaliba (asir1 sonug) sahip Detan
basin reklami ve aragtirmaci tarafindan yaratic1 olmayan veya yaraticilik 6gesi diisiik reklam olarak
secilen Audi basin reklaminin da segilen 6rneklem tarafindan ayni sekilde degerlendirilmesi
bakimindan onemlidir. Farkli iirtin kategorilerinde olan Detan ve Audi reklaminin yaraticilik
kistaslart agisindan karsilagtirilmasi sonucunda Detan reklaminin, Audi reklamina kiyasla ¢cok daha
fazla yaraticilik 68esi tasidigi anlasilmistir. Bu sonuglardan sonra yaratici reklamlarin iletisim
etkilerini ortaya ¢ikarmak daha da kolaylagmistir.

Yaratici kalip igeren ve yaratici kalip icermeyen reklamlara yonelik motivasyonlarin test edilmesinde
arastirmaya katilanlara yoneltilen sorular farkindalik olusturma, 6grenme, eglenme, yaratict bulma
ve ikna etme olmak iizere bes faktore ayrilmistir. Aragtirma sonuclarina gore yaratici kaliba sahip
olan reklamin sunmus oldugu igeriginden elde edilen doyumu agiklayan faktor, analiz siirecinde
onemli bir yogunlasmanin saptandig1 “farkindalik olusturma”dir. Bu sonug, bireylerin algisinda
yaratici kaliba sahip olan reklamin tiiketiciler tarafindan daha fazla dikkat cektigini ve ilgi
gosterildigini agikgca gostermektedir. Bu faktérii ayni zamanda, insanlarin siradan reklamlari
benzerleri arasinda goz atip gegebilecegi ve bu tip reklamlarinin ilgi ¢ekicilik diizeyinin diistik
olabilecegi, kullanilan yaratic1 kalibin ise mesaj1 daha gii¢lii verebileceginin bir yansimasi olarak
yorumlamak s6z konusudur.

Ayrica mecralardaki reklam kirliligini diisiindiiglimiizde reklamin dikkat ¢ekmesi ve ilgiyi devam
ettirmesi o reklami1 diger reklamlardan ayiracak ve reklamda verilen mesajin hedef kitle tarafindan
daha net bir sekilde anlasilmasini saglayacaktir. Elde edilen verilere gore tiiketicilerin, reklami
yapilan markanin daha fazla farkinda olduklarimi ve reklamdaki markayr kolaylikla fark
edebildiklerini belirtmislerdir. Buna gore yaratici reklamin, tiiketicilerin zihninde yaratici olmayan
reklama gore daha farkli bir konumda olacagi sonucuna ulasilmaktadir. Tiiketici, satin alma siirecinde
yaratici reklamdaki markay yaratict olmayan reklamdaki markaya kiyasla daha 6n planda tutacaktir.

Arastirmadaki ikinci degisken eglenme degiskenidir. Reklamin eglence faktorii, reklamin
begenilmesiyle dogrudan iligkilidir. Reklamin begenilmesi, ayn1 anda hem reklama hem de markaya
yonelik tutumu olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir. Reklamcilik baglaminda marka tutumu,
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algilanan eglence degeri ya da olumlu marka tutumundan aktarilan arzu gibi tepkilerden
etkilenmektedir. Ayrica dikkat ve ilgileri reklama ve reklamdaki mesaja toplayabilmek iizere
mecralardaki reklam kirliligi disiiniildiigiinde, reklamcilikta eglence degiskenine olan gereksinim
artmistir. Eglence degiskeni i¢in yaratici reklam, yaratict olmayan reklama gore daha eglenceli olarak
algilanmaktadir. Ortalama degerlere bakildiginda da yaratici reklamin ¢ok daha eglenceli oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda yaratict reklamin, ¢ok daha ilging, insanlar1 keyiflendirdigi ve
heyecanlandirdigi anlasilmaktadir.

Arastirmadaki iciincii degisken ise ikna degiskenidir. Ikna edici mesaj, insanlar1 bir seyleri yapmalari
ya da hissetmeleri i¢in giidiilemektedir. Bir kisiyi ikna etmek icin, ona bir sebep sunmak ya da tesvik
vermek, bir duygu durumuna yoénlendirmesi gerekmekte, boylece kisinin diisiincesi, duygulari ve
hatta davranislar1 degisebilmektedir. Arastirmadaki testin sonucuna ve ortalama degerlere gore ikna
degiskeni i¢in yaratici reklam, yaratic1 olmayan reklama gore daha ikna edici olarak algilanmaktadir.
Bu sonuca gore Detan reklaminin tiiketicilerin inanglarini, diistincelerini, kanilarin1 ve duygularinm
olumlu yonde etkiledigi agiktir. Yaratici reklamin tiiketicilerin bakis agilarini degistirdigini, daha agik
fikirli olmalarin1 sagladigini, goriislerinde daha esnek olmalarini sagladigini, bazi seylere daha farkl
gbzle bakmalarini sagladigini1 ve marka hakkindaki fikirlerini degistirdigi sOylenebilir.

Aragtirmadaki dordiincii degisken yaraticilik degiskenidir. Bir reklamin farkli ve benzersiz olmasi,
daha 6nce tiiketici tarafindan karsilagilmamasi yine daha 6nce bahsedildigi tizere mecralardaki reklam
kirliliginden siyrilmak i¢in 6nemli bir etkendir. Tiiketicilerin kendisini az da olsa diislindiiren ama
anlagilmasinda zorlamayan, siradan olmayan ama basit yap1 iizerine kurulmus mesajlar1 yakalama
olasilig1 ¢ok daha fazladir. Arastirma kapsaminda yapilan teste ve ortalama degerlere gore yaraticilik
degiskeni i¢in yaratici reklam, yaratici olmayan reklama gore tiiketici tarafindan daha farkls,
benzersiz ve sira dist olarak algilandig1 sonucuna ulasilmaktadir.

Arastirmadaki son degisken ise 6grenme degiskenidir. Reklam iddialarinin anlagilmasi ve kavranmasi
mesajin tiiketiciye ulastirilmasinda ayr1 bir yer tutmaktadir. Ogrenme becerilerimizi sekillendirmekte
ve satin alma kararimizi etkileyen unsurlarin gelisimine de katkida bulunmaktadir. Tiiketicinin satin
alma siirecinde 6nceden 6grendigi seyleri hatirlayarak tercihini o yonde kullanma olasiligini artirmasi
mimkiindiir. Arastirmada, yaratici kalip igeren reklamin yaratici kalip icermeyene gore daha 6gretici
olarak algilandig1 ortaya ¢ikmaktadir. Ancak ortalama degerlere bakildiginda tiiketicilerin, aym
zamanda yaratici reklamdaki kadar, yaratict olmayan diger reklamin da 6gretici olduguna dair kanaat
getirdikleri saptanmistir. Sonug itibariyle yaratici reklamdaki iddialarin anlagilmasinin kolay
oldugunu, temel mesaj1 anlayabildiklerini, mesajin Ogrenilmesinin ve hatirlanmasinin kolay
oldugunu, reklamdaki iddialarin akilda kalici oldugunu ve reklam mesaji hakkinda ¢ok sey
hatirlayabildiklerini belirtmislerdir.

Arastirmanin sonuglarina gore insanlarin ilk etapta yaratici reklamlara yonelik daha fazla dikkat etme
ve ilgi duyma s6z konusu olsa da, yaratici reklamlarin, keyif alma, her hangi bir sekilde farkli bakis
acisina sahip olma, diger insanlarla paylasacak bir sey bulma gibi motivasyonlar: gidermeye ¢alistig1
da eklenebilir. Buradan yola ¢ikildiginda ortaya konan tiim hipotezlerin kabul edildigi sonucuna
varilmistir. Bu calismanin sonuglarina baktigimizda Smith, Chen ve Yang’in yaptig1 arastirmanin
sonuglarina paralel bir sonug ortaya ¢ikmaistir.

Bu arastirmada, segilen 6rneklemin cinsiyet, egitim, yas gibi demografik degiskenlerine gore yaratici
reklama ve yaratict olmayan reklama verdikleri tepkilerin farklilasip farklilagsmadigi
sorgulanmamustir. ileriki aragtirmalarda 6rneklemin genisletilmesiyle bu degiskenlerin dikkate almip
reklamlara verilen tepkilerin degisip degismedigini 6lgerek c¢ikan sonuglar1 daha da kapsamli hale
getirilmesi saglanabilir. Gorsel, sdzel ve isitsel unsurlar birlikte vermesi ve genis kitlelere ulagsmasi
bakimindan televizyon reklamlarinin da tiiketicileri etkileme diizeyleri farkli olmas1 s6z konusudur.
Bundan sonra yapilacak ¢alismalarin, basta televizyon olmak iizere, diger mecralarda kullanilan
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yaratict reklamlarin etkilerini incelenmesi faydali olabilir. Bundan sonraki arastirmalarda anketin
disinda odak grubu, derinlemesine goriisme gibi niteliksel bir aragtirma tekniginin de tercih
edilmesiyle yaratici reklamlarin tiiketicileri etkileme diizeyini derinlemesine inceleme firsati
yakalanabilir.

Bu ¢aligma reklam veren ve reklam yaraticilarinin yaratici reklami degerlendirme faktorlerini ortaya
koymay1 amaglayan nicel bir arastirmadir. Bu iki kesim i¢in gelistirilecek yaraticilik 6lgekleri alan
icin 6nemli bir katki olacaktir. Bu arastirmada yaratici bir reklamdan ziyade yaratici kalip igeren bir
reklamin iletisimsel etkilerinin, tiiketici {izerindeki motivasyonu olumlu bir sekilde saglamasindan
reklam veren ve reklam yaraticilarinin gegmise gore yaratici kaliplar1 daha fazla degerlendirebilmesi
acisindan biiylik bir 6nem tasimaktadir. Bunu goz Oniine alan reklam verenlerin iiriin ve/veya
hizmetlerini rekabet ortaminda tiiketicinin zihninde daha 6n planda tutmasina katki saglayacagi
distiniilebilir.

KAYNAKCA

Altstiel, T. (2006). Advertising Strategy: Creative Tactics from the outside/in, Sage Publications,
California.

Amabile, T. M. (1983). The Social Psychology of Creativity, Springer-Verlag, New York.
Amabile, T. M. (1996). Creativity in Context, Westview Press, Boulder: CO.

Ang, S. H. & Low, Sharon Y. M. (2000). “Exploring the Dimension of Ad Creativity”, Psychology
and Marketing, 17(10): 835 — 854.

Ang, S. H.; Lee, Y. H. & Leong, S. M. (2007). “The Ad Creativity Cube: Conceptualization and
Initial Validation”, Journal of the Academy of Marketing Science, 35: 220 — 232.

Arens, W. F. (2002). Contemporary Advertising, McGraw-Hill, New York.
Ashley, C. & Oliver, D. J. (2010). “Creative Leaders”, Journal of Advertising, 39(1): 115 — 132.

Baker, S. (1996). Reklamda Yaraticilik: Piramit Ilkesini Kullanarak Yaratict Coziimlere Ulasma
(Cev.: Dilek Sendil), Yaymevi Yayincilik, Istanbul.

Bentley, T. (2004). Yaraticilik (Cev.: O. Yildirim), Hayat Yaymcilik, Istanbul.

Blasko, V. J. & Mokwa, M. P. (1986). “Creativity in Advertising: A Janusian Perspective”, Journal
of Advertising, 15(4): 43 — 72.

Boden, M. A. (1991). The Creative Mind: Myths and Mechanisms, Abacus, London.

Butkys, A. S. & George, H. (1992). “How Advertising Agencies Handle Their Own Advertising
Strategy: An Industry-Wide Overview of Its Self-Promotion Effort”, Journal of Advertising
Research, 32(5): 18 — 22.

Biiyiikoztiirk, S. (2011). Sosyal Bilimler I¢in Veri Analizi El Kitab1, 13. bs., Pegem Akademi
Yayinlari, Ankara.

Elden, M. (2009). Reklam ve Reklamcilik, Say Yayinlari, Istanbul.

El-Murad, J. & Douglas C. W. (2004). “The Definition and Measurement of Creativity: What Do We
Know?”, Journal of Advertising Research, 44: 188 — 203.

Ergiiven, M. S. (2011). “Reklam Yaraticiligin1 Degerlendirmede Kullanilan Farklilik Faktorleri”,
Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 1(1): 1 — 22.

Fam, K. S. & David S.W. (1999). “Factors in Winning Accounts: The Views of Agency Account
Directors in New Zealand”, Journal of Advertising Research, 39(3): 21 — 32.

JOURNAL OF SOCIAL, HUMANITIES AND ADMINISTRATIVE SCIENCES \ 2020 6 (26): 667-687 | WEO

685



mailto:journalofsocial.com

@ [OIT0) Refereed & Index & Open Access Journal ‘ journalofsocial.com ‘ 2020

Goldenberg, J.; Mazursky, D. & Solomon, S. (1999). “The Fundamental Templates of Quality Ads”,
Marketing Science, 18(3): 333 — 351.

Goldenberg, J.; Levav, A.; Mazursky, D. & Solomon, S. (2009). Cracking the Ad Code, Cambridge
University Press, Cambridge.

Guerin, M. M. (2008). “Consumers’ Perception of the Creativity of Advertisements: Development of
a Valid Measurement Scale”, Recherché et Applications en Marketing, 23(4): 97 — 118.

Giiris, S. & Astar, M. (2015). Bilimsel Arastirmalarda SPSS ile Istatistik, 2. bs., Der Yayinlari,
Istanbul.

Haberland, G. S. & Dacin, P. A. (1992). “The Development of a Measure to Assess Viewer’s
Judgments of the Creativity of an Advertisements: A Preliminary Study”, Advances in Consumer
Research, 19(1): 817 — 825.

Hastings, G. B. & Leathar, D. S. (1987). “The Creative Potential of Research”, International Journal
of Advertising, 6(2): 159 — 168.

Karasar, N. (2004). Bilimsel Aragtirma Yo6ntemi, 13. bs., Nobel Yayin Dagitim, Ankara.

Koslow, S.; Sheila, L. S. & Edward, A. R. (2003). “What is Creative to Whom and Why? Perceptions
in Advertising Agencies”, Journal of Advertising Research, 43(1): 96-110.

Kover, A. J.; Goldberg, S. M. & James, W. L. (1995). “Creativity vs. Effectiveness? An Integrating
Classification for Advertising”, Journal of Advertising Research, 35(6): 29 — 40.

Kover, A. J.; James, W. L. & Sonner, B. S. (1997). “To Whom Do Advertising Creatives Write? An
Inferential Answer”, Journal of Advertising Research, 37(1): 41 — 53.

Lehnert, K.; Till, B. D. & Ospina, J. M. (2014). “Advertising Creativity: The Role of Divergence
versus Meaningfulness”, Journal of Advertising, 43(3), 274 — 285.

Lehrer, J. (2016). Hayal Giicii: Yaraticiligin Sur1 Nedir? (Cev.: F. Burak Aydar), Bogazigi
Universitesi Yayinevi, Istanbul.

Maniu, A. I. & Zaharie, M. M. (2014). “Advertising Creativity — the Right Balance between Surprise,
Medium and Message Relevance”, Procedia Economics and Finance, 15: 1165 — 1172.

Nakip, M. (2003). Pazarlama Arastirmalari, Seckin Yayincilik, Ankara.

O’Barr, W. M. (2011). “Creativity in Advertising”, Advertising and Society Review, 11(4),
https://muse.jhu.edu/article/407306, (Erisim tarihi: 20.03.2020).

Reid, L. (1977). “Are Advertising Educators Good Judges of Creative Talent?”, Journal of
Advertising, 6(3): 41 — 43.

Reid, R. L. & Herbert J. R. (1976). “Toward an Associative Model of Advertising Creativity”, Journal
of Advertising, 5(4): 24 — 29.

Reid, L.; King, K. & DeLorme, D. (1998). “Top-Level Creatives Look at Advertising Creativity Then
and Now”, Journal of Advertising, 27(2): 1 — 16.

Sasser, S. L. & Koslow, S. (2008). “Desperately Seeking Advertising Creativity. Engaging an
Imaginative 3P’s Research Agenda”, Journal of Advertising, 37(4): 5 — 109.

Sinnot, E. W. (1959). “The Creativeness of Life”. (Ed. H. H. Anderson), Creativity and Its
Cultivation, pp. 12 — 29, Harper & Row, New York.

Smith, R. E. & Xiaojing, Y. (2004). “Toward a General Theory of Creativity in Advertising:
Examining the Role of Divergence”, Marketing Theory, 4(1/2): 29 — 55.

JOURNAL OF SOCIAL, HUMANITIES AND ADMINISTRATIVE SCIENCES \ 2020 6 (26): 667-687 | WEO

686



mailto:journalofsocial.com

@ [OIT0) Refereed & Index & Open Access Journal ‘ journalofsocial.com ‘ 2020

Smith, R. E.; Chen, J. & Yang, X. (2008). “The Impact of Advertising Creativity on the Hierarchy of
Effects”, Journal of Advertising, 37(4): 47 — 61.

Stewart, D. W. & Scott, K. (1989). “Executional Factors and Advertising Effectiveness: A
Replication”, Journal of Advertising, 18(3): 21 — 32.

Till, B. D. & Baack, D. W. (2005). “Recall and Persuasion: Does Creativity Matter?”, Journal of
Advertising, 34(3): 47 — 57.

Uztug, F. (2009). Reklamcilikta Anna Karenina Ilkesi, Beta Yaymcilik, Istanbul.

West, D. C.; Kover, A. J. & Caruana, A. (2008). Practitioner and Customer Views of Advertising
Creativity: Same Concept, Different Meaning?”, Journal of Advertising, 37(4), 35 — 46.

White, G. E. (1972). “Creativity: The X Factor in Advertising Theory”, Journal of Advertising, 1(1):
28 — 32.

White, A.; Shen, F. ve Smith, B. (2002). “Judging Advertising Creativity Using the Creative Product
Semantic Scale”, Journal Creative Behavior, 36(4): 241 — 253.

Zinkhan, G. M. (1993). “Creativity in Advertising: Creativity in the Journal of Advertising”, Journal
of Advertising, 22: 1 - 3.

JOURNAL OF SOCIAL, HUMANITIES AND ADMINISTRATIVE SCIENCES \ 2020 6 (26): 667-687 | WEO

687



mailto:journalofsocial.com

