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Oz

Gegmisten bugtine iletisim c¢alismalarinda yaraticihk kavrami deger gormiistiir. Yaraticiik kapsadigi
ozgiinliik, biriciklik, egsiz olma ozelliklerinin yanisira hedef kitleye uygun bir mecra se¢imiyle markanin
fark edilmesinde 6nemli bir giice sahiptir. Ancak yaraticilik kavramimin daha ¢ok reklam ¢aligmalar:
ile 6zdeslesmesi literatiirde onemli bir boslugun olusmasma neden olmaktadir. Sistematik inceleme
ve icerik analizi yontemlerinden yararlanilan bu ¢alismamizin amacy; halkla iliskiler ve reklamda
yaraticilik alanindaki akademik galigmalarin arsivlenmeye basladigi donemden giiniimiize kadar hangi
cercevelerde ele alindigini, giiniimiizde iletisim alaninda tartisilan yeni kavramlarin bu gergevelere dahil
olup olmadigini ortaya koymak ve bu alandaki gelecek ¢aligmalar i¢in 6ngoriide bulunmaktir. Bu ¢aligma
reklamin yanisira ozellikle halkla iliskiler alanindaki yaraticilik ¢aligmalarini da kapsaml olarak ele alan
ilk ¢alisma olma niteligi ile literatire katki saglayacaktir. Bu amagla yaptigimiz sistematik inceleme ve
igerik analizinden elde ettigimiz bulgular halkla iliskiler ve reklamda yaraticilik alanindaki akademik
caligmalarm 2000’li yillar sonrasinda artis gosterdigi; konuyla ilgili ilk ¢alismalarin tarihsel olarak reklam
alaninda gergeklestigi; bilimsel ¢aligmalarda iki alanda da “yaraticihk” ve “sosyal medya” kavramlarinin
ilgi odag1 oldugu; aragtirma konusu agisindan ise Tiirkiyedeki yeni yonelimlerle ilgili bilimsel ¢alismalarin
yabanci yayinlara gore daha az oldugu saptanmistir. Buna gore dijitallesme, degisen tiiketici yapisi, goklu ve
etkilesimsel mecra kullaniminin artmasi nedeniyle yaraticilikla ilgili kuramlarin giincellenmesi 6nemlidir.
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Halkla iliskiler ve Reklam Perspektifinden Yaraticiligin Gelecegi

Abstract

The concept of creativity has been valued in communication studies from the past to the present. In
addition to the originality, uniqueness, and uniqueness features that creativity encompasses, it has an
important power in recognizing the brand with the selection of a medium suitable for the target audience.
However, identifying the concept of creativity mostly just with advertising communication studies creates a
significant gap. The aim of this study, which utilizes systematic review and content analysis methods, is to
reveal the frameworks in which academic studies in the field of creativity in public relations and advertising
have been handled from the period when they started to be recorded until today, to reveal whether the new
concepts discussed in the field of communication today are included in these frameworks and to make
predictions for future studies in this field. This study will contribute to the literature as it will be the first
study to comprehensively address creativity studies in the field of public relations as well as advertising. Our
study, conducted with a systematic review and content analysis methods, put forward that academic studies
in the field of creativity in public relations and advertising have increased after the 2000s; the first studies
on the subject were historically carried out in the field of advertising; the concepts of “creativity” and “social
media” are the focus of attention in both fields in scientific studies; and in terms of research topic, scientific
studies on new trends in Turkey are less than foreign publications. Accordingly, it is important to update
theories on creativity due to digitalization, changing consumer structure, and increased use of multiple and
interactive media.
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Giris
Isletmeler agisindan yogun rekabet ortaminda miisterilerini ve marka degerlerini artirip,

stirdiirtilebilir rekabet avantaji yaratmak i¢in, halkla iliskiler ve reklamcilik uygulamalar1 6nemlidir.
Ozellikle marka iletisiminde “yaraticilik” $gesi 6ne ¢ikmaktadir.

Kavramsal olarak yaraticilik, insan beyninin bir sorunu yeni bir agidan gérmesi ve o soruna
yonelik ise yarayan bir ¢6ziim bulma siirecidir. Bu siirecte pazarlama yoneticileri de bir isletmede
yaraticiligin 6nemini vurgulayabilecek en iyi yoneticiler olarak degerlendirilmektedir. Yaraticiliga
yatirim yapilirsa, isletmelerin marka iletisimi var olanin Gtesine gegerek, tiiketici ve paydaslarla
iyi bir iletisim saglama giiciine erigebilecektir. Yaratici yetenekten analitik yeteneklere dogru
degisim gosteren markalar, yeteneklerin tespitinde yaratict diigiincenin 6nemli oldugunu fark
etmislerdir. Bu yeni yaklagimin 6zelliklerinden bir digeri de, yaraticiligin artik se¢ilmis kisi veya
ekiplerle sinirli olmamasidir. Ornegin, Deloitte Digital ve LIONS'un ortak arastirmasi, bagarili
yaratici is donlisimiiniin temel unsurlarindan birinin (sadece her ¢aligandan degil ayn: zamanda
dis ortaklardan, tedarikgilerden ve miisterilerden) “gizli” yaraticilar oldugunu 6ne stirmektedir.
Dolaysiyla isletmelerin bitytime ve yaraticilik planlarinda, yaraticilara stratejik bir ortak olarak yer
verilirken, yaraticilar 6zgiir birakilmalidir. Ayrica kurumlar igin icerik fireten yaraticilar: tek bir
kampanyaya yonlendirmek yerine biiyitk kampanya stratejisine dahil etmenin daha etkili olacag:
vurgulanmaktadir (Singer & McCallum, 2023).

[letisim alaninda yaraticihigin en ¢ok o6zdeslestigi reklam yatirimlarina bakmak faydaldir.
Pandemi sonrasinda kiiresel reklam harcamalarinin %8.3 arttig1 ve 2022-2023 araliginda toplam
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881 milyar dolara eristigi belirtilmistir (Statista, 2022). Diinya pazarinda en ¢ok reklam yatirimi
yapan iilkeler arasinda ABD, Cin, Japonya, Birlesik Krallik, Almanya, Kanada gibi iilkeler yer alirken;
Tiirkiye ise 29. siradadir (Statista, 2022). Tiirkiyede 2022 yilina ait reklam ve medya yatirimlarina
bakildiginda medyanin paymin 52 milyar 92 milyon TLye; reklamin ise 10 milyar 97 milyon TLye
ulastig1 kaydedilmistir (Pazarlamasyon, 2023).

2023 Diinya Kiiresel Pazar Raporunda halkla iligkiler ile ilgili olarak; kiiresel halkla iligkiler
pazarinin 2022 yilinda 100.3 milyon dolardan, 2023 yilinda 107.05 milyona ulastigi ve diinya
genelinde bu oranin %6.6’lik bir bitytimeye karsilik geldigi kaydedilmistir. Burada dikkat ¢eken
noktalardan biri bir yonetim fonksiyonu olarak halkla iligkiler uygulamalarina yapilan yatirimlarin
ve biitge bilgisinin verilmemesidir. Kurumun algi, imaj, kriz ve itibar yonetimi isleyisinde stratejik
onemi olan bir alanla ilgili detayli bilginin ya da verilerin olmamas: Tiirkiye 6zelinde 6nemli
bir bosluk olarak degerlendirilmistir. Halkla iliskiler faaliyetlerinin ¢ogunlukla halkla iliskiler
ajanslar1 tarafindan yapildig: belirtilirken; hizmet yelpazesi etkinlik organizasyonu, sosyal medya,
etkileyici pazarlama, kurumsal web sitesi, TV, basin iligkilerinden olusmaktadir. Bu verilere gore,
diinya genelinde faaliyet gosteren bu firmalarin, dijital ve programatik halkla iliskilerdeki yatirim
paylar1 artmaktadir. Hedef kitleyi daha iyi bolimlemeye imkan veren programatik halkla iliskiler
caligmalarinin, kiiresel dijital iletisim c¢alismalarinda degerinin artmast 6nemlidir. Teknoloji
alanindaki gelismelerin kabulii ve yayilmasinda halkla iligkiler uygulamalarmin bu pazarin
yonlendirmesine katkida bulunacaginin alti ¢izilmektedir. Rapora gore halkla iliskiler pazarinda
yer alan ilkeler Brezilya, Cin, Fransa, Almanya, Hindistan, Endonezya, Japonya, Giiney Kore,
Rusya, Ingiltere, ABD ve Avustralya olarak belirtilirken, Tiirkiye'nin listede olmamas gasirticidir
(GlobeNewswire, 2023). Bu noktada IDA (iletisim Danigmanligi Sirketleri Dernegi) Baskanr'nin
Marketing Tiirkiye dergisine verdigi bir demecte Tiirkiye'nin kiiresel halkla iliskiler pazarinda yer alan
250 halkla iliskiler ajansi igerisinde yer alamadigini belirtmesi dikkat gekicidir. Ayn1 demegte atifta
bulunulan Rack tarafindan yapilan bir arastirmaya gore de; halkla iliskiler uzmanlarinin %73’tiniin
bugiin tanimlanan “halkla iligkiler” teriminin bes y1l igerisinde yapacaklari isi tanimlamada yetersiz
kalacag1 vurgulanmistir. Bu durum aslinda halkla iligkilerin kapsamina hikaye anlaticilig1 ve igerik
yonetimi gibi uygulamalarin girmesiyle baglantilidir (Marketing Tiirkiye, 2022). Buna gére iki alan
agisindan kiyaslama yapildiginda Tiirkiyede reklam alanina yapilan yatirimlar agikea belirtilirken,
halkla iligkiler alanina yapilan yatirimlarin ise ¢ok net belirtilmedigi vurgulanmistir. Oysa yaraticilik
her iki alan1 da dontstiirmektedir.

Bu ¢aligmamizin ilk bélimiinde yaraticilik kavrami tanimlanacak, ikinci boliimiinde halkla
iliskiler ve reklam ¢aligmalarinda yaraticilik kavrami 6rneklerle agiklanacak, son boliimde ise halkla
iligkiler ve reklamcilik literatiiriine ait sistematik inceleme yontemiyle bu iki alan perpektifinden
yaraticilligin gelecegi betimsel olarak tartigilacaktir.

Yaraticilik Kavram

Yaraticilik, medeniyetlerin devamlilig1 ve evrimi igin temel bir bilesendir. Insanin siirekli degisen
bir diinyada gelismesine izin verir ve olasiliklar evreninin kilidini agar (Seelig, 2012, s. 4). Kavramsal
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olarak yaraticilik; hem yeni hem de faydal: fikirlerin ortaya ¢ikma siireci olarak tanimlanmaktadir
(Burkus, 2015, s. 5).

Yaraticilik en basit ifadeyle, “hayal giiciiniin kullanimi veya orijinal fikirler ile bir sey yaratmak”
olarak tanimlanabilir. Ancak dikkat edilmesi gereken konu, yaraticiligin tek bagsina meydana
gelmedigi, insanlar aras: etkilesim sonucu ¢ift yonli iletisimle olustugudur (Martindale, 1989, ss.
211-213; Men & Yue, 2019, ss.1-5; Goldsmith & Matherly, 2012, ss. 47-49; Thatcher & Brown, 2010,
s.290).

Zaman iginde yaraticiigin tanimi degismistir. Buna gore kavram;

«  Bireysel yetenekler

o  Siireg

o Uriin

o Digerleri tarafindan tanimlanma olarak temellendirilmistir (Green, 2001, s. 5).

Yaraticilik ve inovasyon ¢alismalarinin bireysel diizeyden, ekip diizeyine hatta kurumsal diizeye
kadar genisleyebilecegi ifade edilmektedir (Fichet, 2018, s. 17). Bir baska goriise gore yaraticilig:
bir yetenek, bir siire¢ veya yeni bir iiriin olarak tanimlamak yetersizdir. Koestler (1969) yaraticilig
“birbirinden baglantisiz iki unsurun birdenbire bir araya getirilmesi” olarak tanimlamaktadir.
Yaraticilik, aslinda birbirinden farkli unsurlarin bir araya gelmesi sonucu veya baslangicta pek de iyi
olmayan bir¢ok fikrin bir araya gelmesi sonucu ortaya ¢ikan iiriin olarak da degerlendirilmektedir
(Shalley, 1995, ss. 483-485). Yaraticilik alaninda yaptig1 calismalar ile 6ne ¢ikan Green'in ise (2001,
ss. 4-5) yaraticilifl, yararli veya duruma uygun yeni fikirlerin, tirtinlerin veya ¢oziimlerin farklh
yerlerden gelen bilgi parcalarinin bir araya getirilmesi, daha 6nceden fark edilmeyen baglantilar
fark etmeyi ve bunlari igletme i¢in faydali bir sekilde birlestirmek olarak tanimladig gorillmustiir.

Tarihsel acidan bakildiginda yaraticiligi ¢evreleyen mitlerin oldugu ileri stiriilmektedir. Antik
doénemde yazar, miizisyen ve hatta mithendislerin dualarini duyan ilham perileri oldugu varsayilmistir.
Platon gibi diistiniirler bile sairlerin tiim yaraticiliklarint bu ilham perilerinden aldigina inanmus,
hatta sairlerin tiim eserlerinin ilham perilerine ait ¢aligmalar oldugu diisiincesi benimsenmistir.
Yaraticiligin ilahi bir armagan olduguna dair inancin sadece Antik Yunanla sinirli olmadigy, tarih
boyunca Hristiyanlik da dahil ¢esitli dinlerdeki teologlarin Tanrrnin kdinatta yaraticiligin tek kaynagi
olduguna inandiklar1 vurgulanmugtir. Ornegin Orta Cagda en yaygin goriis, yaratici fikirlerin ilahi
oldugu ve bunlarin tiirevlerinin insanlara Tanr1 tarafindan bahsedilen bir lituf oldugudur (Burkus,
2015, ss. 1-3).

Zhou ve Hoever (2014, ss. 334-337)e gore temelde her yaratic1 fikir yeterli degildir. Greene
(2001, s. 5) gore ise eserin, alici tarafindan yaratict olarak nitelendirilmesi i¢in alicinin sizin kars:
tarafa iletmek istediginiz algiy1 fark ettirmesi gerekmektedir. Clinkii burada trettiginiz yaratici
fikirler, toplum tarafindan anlasilmiyor veya yanls anlagiliyorsa, olusan bu olumsuz algiy: silmek
biiyiik maddi, manevi kayiplara ve bosa harcanan zamana isaret etmektedir. Stein (1963, ss. 115-
120) yaraticiligr soyle tanimlamaktadir: “Belirli bir zamanda 6nemli bir grup tarafindan faydaly,
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savunulabilir ya da tatmin edici olarak kabul edilen yenilikle sonuglanan bir siirectir. Bu 6nemli grup,
toplum tizerinde degerli olarak tanimlanan, onlar: etkileyen unsurlar konusunda karar verenlerdir”

Ozetle yaraticilik, ilahi bir liituftan ¢ok, dogru ekosistemi kurmanin ve bunu dogru sekilde
egitim almis cesitli perspektiflere sahip kisilerle olusturmanin sonucudur (Burkus, 2015, ss. 10-11).
Cesitli bakis acilarini empati kurarak iligkilendiren ve riski goze alabilen kisiler ise daha yaratici
sorun ¢oziiciiler olarak gortilmislerdir (Burkus, 2015, s. 7).

Deuze (2007) ise, yaratici endistrilerde (medya iretimi, reklamcilik, kamusal iligkiler)
calisanlarin iglerine ictenlikle 6nem verdiklerini belirtmistir. Buna benzer bir bakis acisi ile,
Mumford vd. (2012) sunu vurgulamaktadir: “Yaraticihigin sirketin vizyonundan kurumsal stratejisine
kadar kurumsal stratejinin dogal bir pargasi olmasi gerekir” Sonug olarak, yaraticilik 6nce isletme
stratejisinin temelinde bulunmalidir. Ancak bu sekilde halkla iligkiler ve reklam c¢aligmalarinda
yaratict uygulamalarin basarili ya da basarisiz olduguna dair bir degerlendirme yapilabilir.

Halkla iliskiler Calismalar1 ve Modelleri A¢isindan Yaraticilik

Halkla iliskilerde yaraticilik, bir deger inga etme (Green, 2001, s. 8), giiven kazanma, hedef
kitlenin isletmeye yonelik tutum ve davraniglarini degistirmeye yardimci olmaktadir (Skoko &
Gluvacevic, 2020).

Herhangi bir miisteri veya iist diizey yoneticiye, halkla iliskiler uygulayicisinin temel becerisinin
ne olmasi gerektigi soruldugunda; “halkla iligkiler uygulayicilarinin islerine yaratici boyut katmas1”
gerektigi cevabi alinmaktadir. Ciinkil yaraticilik, kalabaliklar arasindan siyrilmayi, fark yaratmay: ve
ilham veren isleri ortaya koymay saglar. Buna karsilik yapilan literatiir taramasinda halkla iligkiler ve
yaraticilik kavramlari ile ilgili cok fazla bilimsel ¢aligmanin yapilmamas: dikkat ¢ekigidir Yaraticilikla
ilgili yapilan bilimsel calismalar ¢ogunlukla reklam ve pazarlama alanindadir. Aslinda yaraticilik
halkla iligkiler agisindan da énemlidir.

Guiniimiizde isletmelerinin halkla iliskiler uzmanlarinin yaraticilik yetenegine sahip olmalarini
énemsedikleri bilinmektedir. Ancak Green (2001, s. 1) ise “Halkla liskilerde Yaraticilik” iizerinde
yapilan yayinlarin yok denecek kadar az oldugunu vurgulamaktadir. Yine halkla iligkiler alaninda
“yaraticilik” sozciigiintin siklikla degersiz bir terim olarak degerlendirildigi de goriilmektedir (Green,
2001, s. 4). Green (2001, s. 9)e gore halkla iliskiler stirecinde yaraticiigi 1+1+C=3+ formiiliine
dayanarak degerlendirmek miimkiindiir. Bu formiile gore yaraticilik siirecinde kullanilan 1 bilesen
l'e denk gelmektedir. C ise “creativity”; kisaca yaraticilik anlamina gelir. Uygulayicilar her bir icerik
6gesini toplamda daha biiyiik bir yaraticilik degeri yaratmak tizere biraraya getirmektedir.

Halkla iligkiler alaninda yaraticiliga olan talebi ortaya koyan 6nemli 6rneklerden biri 1990’larin
ilk yillarinda faaliyet gosteren biiyiik bir aliminyum girisim firmasidir. Firma o dénemlerde
Ingilterede yeniden doniisiim alanina girmistir; ancak medyada diisitk bir etki yarattigi icin
mutsuzdur. Bu nedenle yaratici bir ajansla yirittigi halkla iliskiler kampanyasinda Gary Glitter
adli pop starin biiyiik bir kutudan atladig: yaratici bir etkinlik diizenlemis ve basinda farkindalik
yaratmistir (Green, 2001, s. 10).

el52



Halkla iliskiler ve Reklam Perspektifinden Yaraticiligin Gelecegi

Giiniimiizde halkla iligkiler modellerine yaraticilik agisindan baktigimizda, Barnum’un Basin
Ajansi, Lee'nin Kamuoyu Bilgilendirme ve Bernaysin Cift Yonlii Asimetrik ve Simetrik Modelleri
etkili olduklar: donemlerde halkla iliskiler agisindan yaratici ¢alismalar olarak degerlendirilmektedir
(Balta Peltekoglu, 2022, ss. 89-135). Ornegin; Resim Ideki kampanyada, WWFnin yasadist
avlanmaya kars1 dikkat ¢ekmek icin yaptig1 dev boyutlu hologram fil goriintiisii ile basin ajansi
modelinin en iyi uygulayicilarindan Barnuma atif yapilmistir. Bu modeldeki amag, konuyu medyada
duyurarak yer vermeyi amaglamaktadir. WWF “Stop Wildlife Trafficking” kampanyasi ile medyada
ses getirebilmesi i¢in teknolojiden yararlanarak 5 metrekarelik fil hologramini Londra sokaklarinda
dolastirmasi dikkat ¢ekmistir (bkz. Resim 1) (CreativeWorks, 2018).

Resim 1. WWE Stop Wildlife Trafficking Kampanya Gorseli
Kaynak: Harrington (2018)

Bir bagka 6rnek, Barbie filmi i¢in inga edilen Barbie'nin evinin AirBnb is birligiyle kiralanabilmesi
kampanyasidir. Architectural Digest de bu kampanya baglaminda YouTube kanali araciligy ile
isteyenlere meshur Barbie evi turu yapmustir (Diken, 2023).

Halkla iliskiler literatiirinde yer verilen ve diinya genelinde kabul gormiis halkla iliskiler
uygulamalarinda yaraticiligin etkisini ortaya koyan érneklere yer vermek yerinde olacaktr. ilk olarak,
1900’lerin baginda Bernays, Lucky Strike 6rneginde sigaranin atesi ile Amerikan Ozgiirliik Heykeli'ni
bagdastirmistir. Olusturulan bu alg1 sayesinde sigara, kadinlar arasinda 6zgiirliik ve glic sembolii
olarak algilanmaya baglamistir. Bu yaratici kampanya sonrasinda sigara sektoriindeki nihai erkek
kullanicilarin yani sira kadin tiiketiciler de hedef kitleye dahil olmustur. Béylece diinya pazarinda
g6z ard1 edilen niifusun yiizde ellisini olusturan kadin tiiketiciler de pazara dahil edilerek, markanin
satiglarinda artis saglanmigtir (Balta Peltekoglu, 2022, ss. 117-118). Giintimiizde Bernaysin gift
yonlii ve asimetrik halkla iliskiler modellerinin (Curtis, 2022) 6rnegi birgok kampanyada goriilebilir.
Ornegin Mercedes (Dayang Kiyat & Simsek, 2018, s. 210) son on yildir strateji degistirerek goz ardi
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ettigi kadinlar1 hedef kitlesine dahil etmistir. Mercedes-Benz’in Fashion Week etkinliginde yaptig:
sponsorluk ile yeni geng gizgileri kullanarak marka genglestirme gibi yaratici uygulamalar ile 6zellikle
kadin kullanicilarin dikkatini ¢ekmistir. Bu yaratici yaklagim, Ivy Leenin kamuoyu bilgilendirme
modelinde de karsimiza ¢ikmaktadir. Buna gore halkla iligkilerde yaraticiigin gerekli oldugu bir
bagka alan kriz iletisimi yonetimidir. Krizler bir isletmeyi zorlayan en kritik stireglerden biridir. Kriz
anlarindaki iletisimin yaratici bir nitelikte, dogruluk ve diiriistliik esaslarina uygun yiiriitiilmesi
krizden hasar almamak adina biiylik 6nem tasir. Son yillarda kiiresel gevre kosullari, kesintisiz bilgi
akig1 zorunlulugu, popiilasyona uygun duyarliliklarin artmasi gibi konular daha 6nem kazanmustir.
Bu enformasyonel bagliklar kimi zaman igletmelerin krizle miicadele planlarinda bask: unsuru haline
gelmigstir. Bu karmaga iginde yaraticilik yetenegi, farklilagabilme ve hayatta kalabilme adina 6nemli
anahtar kavramlardan biridir. Ornegin Fichet'in yapmis oldugu “Kriz iletisiminin Yaratict Okumast:
Kriz Iletisimcilerinin Bireysel Anlamda Yaraticilik Yetenegi Nasil Bu Siireci Etkilemektedir?” baslhkl
doktora tezinde kriz iletisimi planlar1 hazirlanirken esneklik ve yaraticilik arasindaki dengenin iyi
kurulmasi gerektigi vurgulanmustir. Arastirmada kurum hesabinda paylagilan tweetler, kurumsal web
sitesi, kurumun kriz iletisim uzmanlari ile yapilan gértismeler ve markanin séylemleri incelenmis;
sonug olarak kriz iletisim planlarinin yaratici bir okumaya tabi tutulmasi gerektigi vurgulanmistir.
Fichet ayrica isletmelerin ve kriz iletisimi uzmanlarinin heniiz kriz iletisiminde yaraticilik konusunda
yeterince tesvik edilmediklerini ve desteklenmediklerini belirtmektedir (Fichet, 2018, ss. 143-144).

Diger taraftan iletisim teknolojilerindeki gelismelere bagli olarak giiniimiizde sosyal medyanin
kriz iletisimi perspektifinden yaratici halkla iligkiler uygulamalarina bir firsat sundugu gibi; biiytik
krizlere de neden olabilecek riskleri beraberinde getirdigi ileri stiriilmektedir. Diistik maliyetler, cift
yonli iletisim, miisteri degeri olusturma, rakipleri ve trendleri gorme (Barnes, 2010, s. 10), miisteri
veri tabani olugturma ve sadakat gibi (Evans, 2008, s. 42) bircok kavramin olusturulmasinda avantaj
saglayan sosyal medya araclari, yanls stratejiler uygulandiginda, biiyiik krizlere neden olmaktadir.
Clinkdi yaratict oldugu diistiniilen bazi halkla iliskiler kampanyalari, stratejik hatalar sonucu
kurumun itibarina zarar verilebilir. Burkus'un (2015, s. 5) belirtigi gibi yaraticilik sadece yeni degil,

ayn1 zamanda faydali da olmalidur.

Reklam Uygulamalarinda Yaraticiligin Onemi

Yaraticilik pazarlama caligmalarinda o6nemlidir ve reklam endistrisinin kalbi olarak
degerlendirilir. Literatiirde reklamda yaraticilik konusu asagidaki basliklarla kategorize edilmistir
(Rosengren vd., 2020, s. 39):

1. Deneysel caligmalarla reklamda yaraticiligin reklam ve marka ¢iktilar1 tizerindeki etkileri
(Lee & Mason, 1999; Smith vd., 2008; Till & Baack, 2005).

2. Yaraticihgin ne oldugu ve ne olmasi gerektigi konusundaki tartismalar (Modig & Dahlen,
2019; Smith vd., 2008).

3. Moderatorlerin yaraticiliktaki etkisinin yeteri kadar anlagilmamasi (Yang & Smith, 2009).
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4. Yaraticihigin nasil igledigini en iyi sekilde agiklayan kuramlarin yetersizligi (West vd., 2019;
Yang & Smith, 2009).

5. Reklamda yaraticiligin ne oldugu ve ne zaman markaya fayda saglayacagi konusunda yeterli
bilginin olmamasi ve pazarlama uzmanlarimin reklamda yaraticilig1 kesfettiklerinde sik sik

yanlis kararlar almalar1 (Reinartz & Saffert, 2013).

Giderek ¢esitlenen iiriin ve hizmet kategorileri, farkli hedef kitlelerin yasadiklar: farkli bolgelerin
sosyo-ekonomik ve kiiltiirel yapilarinda farkliliklar olmas: tiiketici davranislarini etkileyen 6nemli
Ogelerdir. Hatta son donemlerde tiiketiciler birer tiireticiye (prosumer) doniismektedir. Dijitallesen
bu yeni tiiketici yapisi ise kendisine ayni anda bir¢ok kanal iizerinden ulagilmay: gerekli kilmistir. Bu

nedenle mecranin dinamiklerine uyacak bir yaratici stratejinin kurgulanmasi gerekmektedir.

Reklam literatiiriinde yaraticiligin tiiketici tepkileri tizerine etkisi konusunun; tiiketicilerin
reklama verdikleri tepkilerde olumlu duygularin uyarilmasinda yaraticiligin etkili oldugunu ileri
stiren etki aktarim modeli; reklamin tiiketicinin dikkatini ¢ekmesinde yaraticiliga odaklanan siire¢
/ isleme modeli; yaraticihigin bir pazarlama sinyali olarak calistigini dne siiren sinyallesme modeli
olarak ii¢ temel kuramla a¢iklandig: belirtilmektedir (Rosengren vd., 2020, s. 43). 2020 yilinda
reklamda yaraticiligin ne zaman ve nasil ise yaradigina dair meta analiz yontemi kullanilarak yapilan
caligmada yaraticiligin tiiketicinin dikkatini ¢eken bir kaynak olarak tiiketiciyi olumlu y6nde
motive eden bir unsur oldugu; sayet reklamdaki yaraticilik irtin faydasini dogal yolla dikkat ¢ekici
bir sekilde sunarsa, tutumsal tepkilerden daha ¢ok hafizada daha bityiik bir etkiye sahip olabilecegi;
iletisimsel baglamda ise diigitk katilimli Griinlerin ya da az bilinen markalarin reklamlarinda
yaraticiligin daha az dikkat gekme performansi oldugu bulgusuna ulasilmistir (Dahlen vd., 2008;
Pieters vd., 2002). Ote yandan yiiksek katilimli iiriinlerin reklamlarinda, yaraticilik faktériiniin
etkisi goriilmektedir. Reklama ilginin diisiik oldugu dijital ya da mobil mecralarda yaraticiliktan
ne beklendigi sorusuna cevap arayan Melumed ve Meyer (2020) ¢alismalarinda, akilli telefonlar
araciligiyla yapilan reklamlardaki yaraticiligin gorece zayif oldugunu saptamislardir. Buna karsilik
markalarin kendi kanallarinda gerceklestirdikleri reklamlardaki yaraticilik 6gesinin daha giiglii
oldugu, hatta bu reklamlar1 miisterilerin goniillii bir sekilde aradig: kaydedilmistir (Rosengren &

Dahlen, 2015).

Reklamda yaraticilik Rosengren tarafindan 2020 yilinda bir meta analiz yapilarak gézden
gecirilmis; 6zgiinligiin duygu aktariminda oncelikli uyarict oldugu, ancak igerigin hedef kitle
agisindan uygun olmasinin daha 6nemli oldugu 6ne siiriilmiistiir. Ayrica reklamda yaraticiliga iliskin
onceki ¢alismalarda kapsamli bir teorik ¢ercevenin ¢izilmedigi, gelecekte bu boslugu dolduracak

caligmalarin olmasi 6nerilmistir (Rosengren vd., 2020, s. 52).
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Reklamda yaraticilligin satis iizerinde etkisi (Reinartz & Saffert, 2013) ve dijital reklam
mecralarinda yaraticilik konusunda (6rnegin sosyal medyada influencer etkilesimi gibi) ¢ok az
kaynak oldugu da (Hughes vd., 2019) dikkat ¢ekmistir.

Halkla iliskiler ve Reklam Uygulamalarinda Yaratici Kampanya Ornekleri

Bu boliimde halkla iligkiler ve reklam alaninda gergeklestirilen bagarili yaratici uygulamalara
yer verilmistir. “Basar1” goreceli bir kavram oldugu i¢in tarama yaparken yerli ve/veya yabanci
yarigmalarda 6dil almis kampanyalar oncelikli olarak taranmistir. S6z konusu 6rnekler Google
Scholar iizerinden Tiirkge ve Ingilizce “halkla Iligkilerde yaratici kampanyalar” ve “reklamcilikta
yaratic1 kampanyalar” seklindeki aramalara bagli olarak zaman aralig1 verilmeksizin taranmis ve
ornekleme dahil edilmistir. Bu kapsamda inceledigimiz ilk ¢aligma, Resim 2'de goriilen, 2013 yilinda
Birlesik Krallik’ta kurulan ve Avustralya, Birlesik Arap Emirlikleri, Singapur gibi iilkelerde de hizmet
veren yemek teslimat servisi Deliveroo’ya aittir (Pazarlamasyon, 2018). Resim 2'de gorildigi tizere,
markanin Ingilteredeki 10 milyonuncu hamburger teslimatini Londrada 6 metre genisliginde bir
bedava burger duvari kurarak kutlamasi hedef kitlenin dikkatini ¢eken bir halkla iligkiler etkinligi

olmasini saglamistir.

Resim 2. Deliveroo Hamburger Duvar Gérseli
Kaynak: Eedvido (t. y.)

Yine Resim 3’te goriildugii tizere, 16 Temmuz 2018de Antoine Argouges ve Charly Lester
tarafindan kurulan 50 yasin tizerindeki kisilerin tanisma platformu, Lumen tarafindan yapilmuistir.
Ornekte yaslanmanin giizelligini kutlamak adina 2023 yilinda Mattel'in Barbie’sinin 60. dogum giinii

konseptini i¢eren bir kampanya diizenlemistir (bkz. Resim 3).
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Resim 3. 50 Yas Ustii Igin Lumen Barbie Konsept Gorseli
Kaynak: Eedvido (t. y.)

Resim 4’te goriilen bir baska ornekte ise, NIKE markas1 2017 yilinda LunarEpic model kosu
ayakkabis1 satis kampanyasi i¢in kosucunun ayak izini duvara yansitan 200 metrelik led parkur

olusturmustur. Bu parkurda kosucular kendi avatarlari ile yarigmislardir (bkz. Resim 4) (Fisk, 2017).

Resim 4. Nike Lunar Epic Etkinlik Gorseli
Kaynak: Fisk (2017)

Neutrogena markasi ise Brezilya giizellik dergisi Caras ile anlagarak yaratici ¢alismalar yapmigtur.

Okuyucu, Resim 5’te goriildiigii tizere, Caras dergisinin yaninda verilen Neutrogena temizlik mendili
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ile, kapak kizinin portresindeki makyaji ¢ikarmustir. Kapak kizinin makyajsiz dogal giizelligini
gorebilmek i¢in 25 binden fazla abone bu 6zel say1y: satin almistir. Boylece okuyucular iiriini test

etmistir. Sonug olarak, basarili bir yaratici reklam uygulamasi karsimiza ¢ikmistir (Adforum, t. y.).

Resim 5. Neutrogena Yaratici Reklam Gorseli

Kaynak: Bigumigu (2015)

Dove (2021)un #TheSelfieTalk kampanyasi da, gen¢ kadinlari merkezine alan, gercek
glizelliklerini ve dogal hallerini 6ne ¢ikarmalarini hedefleyen, filtrelerin arkasina saklanmayi
birakmalarini destekleyen basarili bir reklam kampanyasi olmustur. Sosyal medyanin olumsuz
etkilerini tersine gevirmeyi amag edinen ve 6zgiivenlerini tekrar kazandirmak igin “tiim kadinlar

giizeldir” marka misyonu ile uyumludur.

Asics markast ise “Ruh Saglig1 Giinii” i¢in “Oncesi ve Sonrasi” (Mentionlytics, 2023) adli bir
halkla iligkiler kampanyas: diizenlemistir. Topluma reklamlarda sik¢a gosterilen, “egzersiz sonrasi
fiziksel degisimler” algisi yerine “egzersiz sonrasi zihinsel faydalar” vurgusu bu kampanyada
yapilmistir. Kampanyada, insanlarin mutluluklarinin ve ruh hallerindeki iyiye yonelik degisim
one ¢ikarilmustir. StartRocket firmasi ise, 15181 yansitan uydular sayesinde uzayda reklam panolar:

olusturmay1 hedeflemistir (StartRocket, t. y.).

Her yil diizenlenen “Halkla Iliskilerde Miikemmeliyet Odiillerinin jiiri iyelerinden
FCIPRden Green “Artik kampanyalarinizin ‘cok kanalli biiytik fikirlere, bagka bir ifade ile farkli
platformlarda daha uzun bir siire boyunca ise yarayacak fikirlere ihtiyaci vardir. Yaratici halkla
iliskiler ¢alisanlarinin, sapkadan tavsan ¢ikaran sihirbazlar gibi davranmak yerine becerikli olmaya

doniismeleri gerekmektedir” (Condon, 2021) diyerek bu alandan beklenen yaraticilig1 6zetlemistir.
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Halkla iliskiler ve Reklamcilikta Yaraticiik Kavrami Uzerine Sistematik Inceleme
ve Igerik Analizi

Arastirmanin Yontemi

Bu ¢alismada sistematik inceleme ve igerik analizi yontemlerinden yararlanilmistir. Sistematik
inceleme (systematic review) bir takim soru veya sorular esliginde, ilgili literatiiriin belirlenmis
adimlarla ilerleyen bir dizi prensip ¢ercevesinde incelenmesine dayanmaktadir (Victor, 2008; Briner
& Denyer, 2012, s. 118). Sistematik inceleme genis kapsaml bir literatiirde 6ne ¢ikan egilimleri
belirleyebilmeye ve akademik arastirmalar i¢in alani betimlemeye yardimci bir yaklasim oldugundan
bu caligmada tercih edilmistir (Briner & Denyer, 2012, s. 119).

Arastirmanin Amaci

Sistematik inceleme ve igerik analizi yéntemlerinden yararlanilan bu galismamizin amaci; halkla
iligkiler ve reklamda yaraticilik alanindaki akademik caligmalarin kayit altina alinmaya baglandig:
donemden giliniimiize kadar hangi cercevelerde ele alindigini, giiniimiizde iletisim alaninda
tartigtlan yeni kavramlarin bu gercevelere dahil olup olmadigini ortaya koymak ve bu alandaki
gelecek galismalar icin 6ngoriide bulunmaktir. Bu ¢aligma reklamin yanisira 6zellikle halkla iligkiler
alanindaki yaraticilik caligmalarini da kapsamli olarak ele alan ilk caligma olma niteligi tasiyacagindan
literatiire katki saglayacaktir.

Aragtirmanin Sorulari
Bu ¢aligma kapsaminda belirlenen arastirma sorular: asagidaki gibidir:

1. Halkla iliskiler ve reklam alanlarinda yaraticilik bagin1 kuran makalelerde temel aragtirma
odag1 hangisidir?

2. HalKla iliskiler ve reklam alanlarinda yaraticilik bagini kuran makalelerde konu agisindan
yeni arastirma yonelimleri nelerdir?

Literatiir Taramasi ve Kriterlerin Belirlenmesi

Aragtirma sorulari ¢ergevesinde, incelenecek makalelerin belirlenebilmesi i¢in ilk énce anahtar
kelimeler ve kavramlar tanimlanmustir. Yaraticilik ile iligkisi kurulabilecek tiim terimler (yaraticilik,
kurumsal iletisim, stratejik iletisim, hikaye anlaticilig1, transmedya hikaye anlaticiligy, halkla iliskiler
kampanyalari, reklam kampanyalari, hibrid kampanya, sosyal medya, yeni medya liderlik, etik,
inovasyon) incelemeye dahil edilmistir. Ardindan Atlas ti. adli nitel arastirma programinin 23.
versiyonu kullanilarak, Tiirkce ve Ingilizce dillerinde yazilan akademik yayinlarin yer aldig1 elektronik
veri tabanlarinda zaman araligi belirlemeden, elektronik veri tabanlarma kayith ilk makaleden
2024 yilina kadar yayinlanan, halkla iliskiler ve reklam ¢alismalarinda yaraticiik konulu yayinlar
taranmustir. Arastirmaya sadece tam metin yaymnlanan makaleler dahil edilmistir. Kitap incelemeleri,
editore mektup, kitap boliimleri 6rneklem harici tutulmustur. Bu kapsamda akademik dergilerde
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yayimlanmis tam metinli makaleler arasinda halkla iligkiler ve reklam ¢alismalarinda yaraticilik
bagini kuran Tiirkge ve Ingilizce yazilmig toplam 137 makaleye ulagilmigtir (Tablo 1). Makaleler,
aragtirma konular1 ve aragtirma odagi baglaminda gruplandirilarak kodlanmis ve incelenmistir.
Analizin ortaya koydugu bulgular, arastirma sorulari ¢ercevesinde sentezlenerek, arastirmalarda 6n
plana cikan temel yonelimler belirlenmistir.

Tablo 1. Sistematik Incelemeye Dahil Edilen Makale Sayist

Yaraticilik Makaleleri Tiirkce Ingilizce TOPLAM
Halkla iligkiler 23 30 53
Reklam 10 74 84
TOPLAM 33 104 137
Tablo 2. Sistematik Incelemeye Dahil Edilen Makalelerin Yillara Gére

Yayin Yili / Dili Tiirkce ingilizce TOPLAM
1960-1999 2 17 19
2000-2023 31 87 118

Halkla iligkiler, reklam ve yaraticilik iligkisini ortaya koyan toplam 137 makalenin 53’ti halkla
iligkiler alanina ait iken; 84’liniin reklam alanina ait oldugu goriilmiistiir. Bu tabloda reklama gore
halkla iligkiler ve yaraticilik iliskisini ortaya koyan makale sayis1 daha azdir. Bu bulgu ¢calisgmamizin
yukaridaki boliimlerinde soz ettigimiz kiiresel 6lgekte artan halkla iligkiler yatirimlarina ragmen
alana iliskin sekt6r verilerinin kayit altina alinmamis olmasiyla uyumludur. Oysa kriz iletisimi, dijital
kanallarda halkla iligkiler gibi yaraticilik becerisinin 6ne ¢iktig1 uygulama alanlar1 6nem kazanirken,
bu konudaki literatiiriin de es zamanh gelismesi degerlidir.

Tablo 3 ve Tablo 4’te yer alan halkla iliskiler, reklam ve yaraticilik iligkisini ortaya koyan toplam
137 makale ile icerik analizi yapilmistir. Buna gore segilen anahtar kelime ve kavramlarin 6rnekleme
dahil edilen makalelerde kag¢ kere yer aldiklar1 Tablo 3’te (halkla iligkiler) ve Tablo 4’te (reklam)
verilmistir.

Halklailiskilerveyaraticilikiligkisiniortayakoyan makalelerdeulastigimizsonuglar,aragtirmalarda
sosyal medya ve yeni medyanin agirhikla halkla iligkiler kampanya tasarimi, siirdiiriilebilirlik ve
kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalar: icin bir ara¢ olarak kavramsallastirildiging; stratejik
iletisim, kriz iletisimi, etik, hibrid kampanya tasarimi gibi kritik konularda yaraticiligin 6neminin
ihmal edildigini ve bu alanlardaki teoriler ile sektérel 6rneklerin yeterince inceleme konusu
edilmedigini gostermektedir (Tablo 3).

Halkla iligkiler literatiiriinde yaraticilik ve kurumsal iletisim, yeni medya, sosyal medya, hikaye
anlaticilig, transmedya hikédye anlaticiligi gibi iliskili konularindaki makale sayisinin 6ncelikle
2000’li y1llar itibariyle arttig1 gozlemlenmistir. 2012-2023 yillar1 arasinda yaraticilik ve ilgili alanlarin
halkla iliskilerle bagini kuran ¢aligmalarin sayisi, 6nceki dénemlerle karsilastirildiginda, belirgin
sekilde artmistir (bkz. Tablo 2). Yapilan literatiir taramasinda halkla iligkiler ve yaraticilik bagina
iligkin ilk makalenin 1990 yilinda yayimlanmis olmas: dikkat ¢ekmistir.
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Tablo 3. Halkla liskiler ve Yaraticilik iliskisini Ortaya Koyan Makalelerin Arastirma Konularina Gore

Halkla iliskiler ve Yaraticihk Tiirkce Ingilizce TOPLAM
Yaraticihik 41 877 918
Halkla ligkiler Kampanyalari 49 4 53
Hibrid Kampanya - 13 13
Stratejik iletigim - - -
Kurumsal iletisim 17 1 18
Yeni Medya 57 16 73
Sosyal Medya 120 312 432
Hikéye Anlaticiligt 25 72 97
Transmedya Hikaye Anlaticilig: 167 3 170
Etik 22 16 38
Liderlik 46 382 428
Inovasyon - 334 334

Hikéye anlaticiligi, transmedya hikaye anlaticiligi konusu 6ne ¢ikan bir arastirma baglig1 ve
yeni aragtirma yonelimi olmasina ragmen, kavramin etkilesimde bulundugu yeni medya araclari,
hibrid kampanya tasarimi, etik, kurumsal iletisim, kriz iletisimi gibi boyutlarin arastirmalara
yeterince yansimadigi, konunun agirlikla aragsallik baglaminda ele alindig1 saptanmustir. ingilizce
makalelerde ise yaraticihk ve liderlik ozelliklerinin kurumsal yapilarda caliganlarla iligkiler
baglaminda degerlendirilmesi 6ne ¢ikmaktadir. Buna ek olarak yabanci literatiirde yaraticilik ve
inovasyon iligkisine sik¢a yer verildigi bulgusuna ulasilmistir. Reklam ve yaraticilik iligkisini ortaya
koyan makalelerde de durum asagidaki tabloda belirtilmistir (Tablo 4).

Tablo 4. Reklam ve Yaraticilik {liskisini Ortaya Koyan Makalelerin Arastirma Konularina Gore

Reklam ve Yaraticilik Tiirkce Ingilizce TOPLAM
Yaraticihik 23 893 916
Reklam kampanyalar1 30 179 209
Hibrid kampanya - 1 1
Miisteri/tiiketici iligkileri 3 56 57
Yeni medya 7 21 28
Sosyal medya 12 346 358
Hikéye anlaticihig1 23 89 112
Transmedya hikaye anlaticilig - - -
Etik 1 8 9

Reklam literatiiriinde yaraticilik, yeni medya, sosyal medya, hikaye anlaticiligy, ikna gibi iligkili
konularindaki makalelerin sayis1 2000’li yillar itibariyle artmugtir. Ozellikle 2008-2023 yillar1
arasinda yaraticilik ve ilgili alanlarin reklamla bagini kuran ¢aligmalarin sayisi, 6nceki donemlerle
karsilagtirildiginda, makaleleri arsivleyen veri tabanlariin ortaya ¢ikip ve kayit almaya basladiklari
donem de goz oniinde bulunduruldugunda, belirgin sekilde artmistir (bkz. Tablo 2). Taramamizda
reklam ve yaraticihk bagina iliskin 1960 ve 1962 yillarinda Ingilizce yayinlanmis birer makale
bulunurken, 1999 yilinda Tiirk¢e yayinlanmis sadece bir adet makale bulunmustur.

el6l



Giilay OZTURK « Giil Banu DAYANG KIYAT - Elgiz YILMAZ ALTUNTAS

Reklam ve yaraticilik iligkisini ortaya koyan makalelerde ulastigimiz sonuglar, aragtirmalarda
yaraticilik kavraminin 6diil alan ve hedef kitleler tizerinde etkili olan reklam kampanyalar: stratejileri
gercevesinde ele alindigini ve yaraticilik ile reklamda ikna iliskisine yer verildigini gostermektedir.
Giiniimiizde daha da bilin¢lenen tiiketiciler, gelisen teknolojiler ile 6nem kazanan veri kullanimi
etik konusunu 6ne ¢ikarsa da yaptigimiz taramada yaraticilik ve etik iliskisini ortaya koyan ¢aligma
neredeyse yoktur. Geleneksel ve dijital kanallarin es zamanli kullanimi ile ortaya ¢ikan hibrid
kampanya stratejileri ve bunlarin tiiketiciler tizerindeki etkisini konu eden makale sayis1 ise yeterli
degildir. Tiirkce makaleler reklam kampanyalar: ve hikaye anlaticihigr iligskisine vurgu yaparken;
Ingilizce makaleler yaraticiligi kampanya stratejisi bileseni olarak ele almistir.

Arastirmanin Sonucu
Calismada arastirmalarin sorular1 ekseninde ¢ikan bulgular su sekilde degerlendirilmistir.

1) Halkla iligkiler ve reklam alanlarinda yaraticilik bagini kuran makalelerde temel arastirma
odag1 hangisidir?

Halkla iligkilerde yaraticilik ile ilgili literatiirde bu konuyla bagi olan makaleler igerisinde ilgi
odaginda olan ilk ti¢ konunun “yaraticilik”, “sosyal medya” ve “liderlik” konusu oldugu gorilmiigtiir.
Reklamecilikta yaraticilik ile ilgili literatiirde bu konuyla bagi olan makaleler icerisinde ilgi odaginda
olan ilk ti¢ konunun ise “yaraticilik”, “sosyal medya” ve “reklam kampanyalari” konular1 oldugu dikkat
gekmistir. Her iki disiplinde ilk iki siralamasinda ilgi odaginin yaraticilik ve sosyal medya olmasi
benzerlik gosterirken; tigiincti sirada yer alan ilgi odaginin iki disiplinin hizmet alanlarimin temelini
olusturan konularla ilgili olmasi 6nemli bir bulgu olarak degerlendirilmistir. Ctinkii hem reklam
kampanyalarinda hem de basarili liderlik yetkinlikleri igerisinde yaraticiligin énemli bir yere sahip
oldugu soylenebilir.

Diger bir 6nemli unsur da “Halkla iliskiler ve Yaraticilik” konusu ile ilgili diinyada ilk bilimsel
caligmanin 1990’1 yillarda yayma doniisiirken; “Reklamcilikta Yaraticilik” konusu ile ilgili ilk bilimsel
calismalarin 1960’larda goriilmesidir. Bu bilimsel gézlem de yaraticilik konusunun bilimsel agidan
reklama kiyasla daha ge¢ bir donemde ele alinmaya basladigini gostermesi agisindan énemlidir.

2) Halkla iligkiler ve reklam alanlarinda yaraticilik bagini kuran makalelerde konu agisindan
yeni aragtirma yonelimleri nelerdir?

Hikaye anlaticilig, transmedya hikéye anlaticiligi konusu one ¢ikan bir aragtirma baghgi ve
yeni aragtirma yonelimi olmasina ragmen, kavramin etkilesimde bulundugu yeni medya araglari,
hibrid kampanya tasarimi, etik, kurumsal iletisim, kriz iletisimi gibi boyutlarin arastirmalara
yeterince yansimadig1, konunun agirlikla aragsallik baglaminda ele alindig1 saptanmugtir. Ingilizce
makalelerde ise yaraticihik ve liderlik 6zelliklerinin kurumsal yapilarda calisanlarla iliskiler
baglaminda degerlendirilmesi éne ¢ikmaktadir. Buna ek olarak yabanci literatiirde yaraticilik ve
inovasyon iliskisine sik¢a yer verildigi bulgusuna ulagilmistir. Dolayisiyla halkla iligkilerin yeni
uygulama alanlar1 bazinda yaraticilik konusunun heniiz yeterli diizeyde olamadigy; iliskili alanin
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daha ¢ok kurumsal inovasyon ve liderlik gibi kurumsal yonetim yapisi icerisinde degerlendirildigi
gozlenmistir.

Reklam ve yaraticilik iligkisini ortaya koyan makalelerde ulastigimiz sonuglar, aragtirmalarda
yaraticilik kavraminin 6diil alan ve hedef kitleler {izerinde etkili olan reklam kampanyalar: stratejileri
gercevesinde ele alindigini ve yaraticilik ile reklamda ikna iliskisine yer verildigini gostermektedir.
Giiniimiizde daha da bilin¢lenen tiiketiciler, gelisen teknolojiler ile 6nem kazanan veri kullanimi
etik konusunu 6ne ¢ikarsa da yaptigimiz taramada yaraticilik ve etik iligkisini ortaya koyan ¢aligma
neredeyse yoktur. Geleneksel ve dijital kanallarin es zamanli kullanimi ile ortaya ¢ikan hibrid
kampanya stratejileri ve bunlarin tiiketiciler tizerindeki etkisini konu eden makale sayisi ise yeterli
degildir. Tirk¢e makaleler reklam kampanyalar: ve hikaye anlaticihigr iliskisine vurgu yaparken;
Ingilizce makaleler yaraticiligi kampanya stratejisi bileseni olarak ele almistir. Buna gore reklamcilik
alanindaki yeni yo6nelimlerde bilimsel makalelerin sayisal olarak az oldugu; ilgili makalelerde
agirligin reklamda yaraticihi@in tiiketiciyi ikna etmesi, tiiketiciyi etkilemesi ve kampanya stratejisi
kavramlari ile ele alindig1 goralmistiir. Sonug olarak her iki disiplinde konu agisindan yeni arastirma
yonelimleri ve yaraticilik konusunun yeterli diizeyde olmadig: bulgusuna ulagilmistir.

Halkla iliskiler ve Reklam Uygulamalarinda Yaraticilhigin Gelecegine Yonelik
Ongoriiler

Bugiiniin halkla iligkiler ¢aligmalarinda yaraticiligin 6nemli bir role sahip oldugu goriilmektedir.
Ozellikle uygulamada yaraticilik alaninda yetkinlige sahip olan halkla iligkiler uzmanlarinin ¢agin
getirdigi tekniklere ve yaratici fikirlere hakim olacaklar1 6ngoriilmektedir. Ek olarak iletisim
teknolojilerindeki gelismelerin, halkla iligkilerde uygulamalarinda yaraticilig: etkilemesine dikkat
gekilmektedir. Mobil teknolojiler ya da yapay zeka kullanarak halkla iliskiler uygulayicilart daha ¢ok
yaratici fikir tiretebilecektir.

Gelecekte yaratici halkla iligkiler uygulayicilarinin yararlanacag bagka bir unsur da “kurumla
ilgili efsaneler” yaratilmasi olacaktir. Isletmeler bu efsaneler araciligiyla kendi misyon, vizyon
ve degerlerini, i¢ ve dis paydaslarina iletebileceklerdir. Yine gelecekteki kampanyalarda metafor
kullanimi i¢gorii ve anlasilir olmayi saglamada, yaratici uygulayicilara kolaylik saglayacaktir (Green,
2010, ss. 240-242).

2022 yilinda yayinlanan “Halkla iliskilerde Yaraticilik” baglikli kiiresel ¢alisma raporunda Covid
19 6ncesi ve sonrast donemler karsilastirildiginda, pandemi sonrasinda halkla iliskiler ajanslarinin
yaratici islerde daha ¢ok 6ne ¢ikmaya bagladig: belirtilmistir. Bu donemde basarili bulunan halkla
iliskiler kampanyalarinda giivenilirlik, etkilesim saglama, yonlendirme, amag ve aidiyet, davranigsal
degisim, etik olmas, etkileyici pazarlama, sosyal media, deneyimsel ¢aligmalar, hikaye anlaticilig1 ve
mizah kullanimi gibi 6gelerin etkili bir yonlendirici oldugu 6ne ¢ikmistir. Bu raporda dikkat geken
baska bir bulgu da, pandemi ile isletmelerin halkla iliskiler ajanslarindan yaratici is ve biiyiik fikir
olusturma beklentilerinin 2021 yilina gore artmasidir. Isletmelerin %48’i halkla iligkiler ajanslarinin
yaraticilik itibarini, %641 ise yaraticilik kalitesini olumlu bulmakta; ancak %50’si stratejik planlama
calismalarini eksik bulmaktadir. Yaraticilik kalitesi agisindan ajanslar degerlendirildiginde ise reklam
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ajanslari, halkla iliskiler ajanslar1 ve dijital ajanslar ilk ticte goriilmistiir (Provoke Media Raporu,
2022).

U e

Belch ve Belch (2013, ss. 395-399) tarafindan yapilmis olan “Yaratict Reklamciligin Gelecegi
aragtirmasinda, geleneksel yaratici reklamciligin doniisiime ugrayarak marka degeri insaa etme
kisminda benimsenmesi dikkat cekmistir.

2020 yilinda Bilby ve Chan tarafindan Hong Kong’taki 18 reklamci ve medya ¢aligsani ile yapilan
derinlemesine miilakatlar sonucunda, yaraticilik ve reklamciligin gelecegi ile ilgili su tespitler ileri
strdlmistir:

1. Yaraticihigin hemen her yerde isin i¢ine girmesi s6z konusu olacak ve yaraticilik profesyonel
yaratim ekibinin isi olma durumundan ¢ikacak, kimsenin tekelinde kalmayacaktir. Bagka
bir ifade ile burada yaraticiligin demokratiklesmesinden sz edilmektedir.

2. Sanat yonetmeni ve metin yazarlarinin rolii degisecektir.
3. Medya ve yaratic1 ekip arasindaki tansiyonda degisimler olacaktir.
4. Yayincilar ve sablonlar degisecektir.

5. Yaraticilik bir kavram olmanin Gtesine gegerek, gelecekte isletmelerin tiim birimlerinde, isin
icine dahil edilecektir.

Bununla birlikte Hong Kong’ta reklamciligin gelecegi konusunda isletme yapilarinin esnek,
tepkisel, spesifik hizmet veren, daha kiiciik ve ¢evik yapilara doniisecegi; daha isbirlik¢i ve ortak
hareket edilen bir is siirecinin olacagy, yaraticilik ve mecralarin yeniden birlestirilmesine gereksinim
duyulacagi, daha ¢ok yerel daha az kiiresel ¢alismalarin yapilacagi, Cin ve diinyanin geri kalaninin
takip edilmesi gerektigi ongoriisiidiir (Bibly & Chan, 2020).

Diger taraftan reklamda yaraticilik konusu ile ilgili yapilan bilimsel ¢aligmalarda yaraticiligin
etkisi ve yaratici siireg tizerine yapilanlarin ¢ok az sayida oldugu, aragtirmalarin daha ¢ok 6grenciler
tizerinde yapildig1 ve bu nedenle érneklemin daha genis bir sahaya yayilmas: gerektigi; daha ¢ok
derinlemesine miilakat gibi kalitatif yontemler kullanildig1 ve deneysel ¢aligmalarin sinirli sayida
kaldigi; bu nedenle de yaraticilik ile ilgili var olan kuramlarin yeniden test edilmeye ihtiyaci
oldugudur (West vd., 2019, ss. 2-3).

Sonug

Antik Yunan Uygarhigrndan Dijital {letisim Cagr'na kadar mesaj iletiminde yaraticilik énemlidir.
Dijital iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler, yeni tiiketici kimligi, yeni jenerasyonun dijital mecralara
yonelmesi, yogun rekabet gibi nedenler yaraticiligin daha fazla konusulmasinda rol sahibidir.

Gelecegin tiiketicileri farkli bilgi kaynaklarina kolaylikla erisebildikleri i¢in biling diizeyleri artan
tiiketiciler, giivendikleri, kendi degerleriyle uyumlu, birlikte yasadiklar: toplumun duyarliliklarina
hassasiyet gosteren, amag odakli markalara yonelmektedir. Bu egilim, sosyal bilinci yiiksek tiiketici
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kavramini ortaya ¢ikarmakta ve markalardan da bu yonde somut adim atma beklentisini atirmaktadar.

Bu somut adimlarin ise iletisimsel alanda yaraticilikla kendine ifade alani buldugu soylenebilir.

Yaraticilik konusu, literatiirde kisiye 6zgii bir yetenek olarak yaraticithgin degerlendirilmesi,
iletisim ¢alismalarinda yaraticilik siireci ve yapilan yaratici kampanyalarin tiiketici tizerinde nasil
etkiler yarattig1 seklinde {i¢ baslikta degerlendirilmistir. Halkla iligkiler ve reklam alani agisindan
bakildiginda, reklamda yaraticihikla ilgili caligmalarin daha ¢ok oldugu; reklam oOzelindeki
caligmalarda da deneysel calismalar olup, aragtirma ¢esidinin az olmast ve orneklemlerin daha
¢ok Ogrencilerden olusmasinin elestirildigi gozlenmistir. Pandemi ile isletmelerin halkla iligkiler

alanindan bekledigi yaraticilik islerinin hizlanmas: dikkat ¢eken bir bagka bulgudur.

Halkla iliskiler ve reklamcilikta yaraticilik iizerinden gergeklestirilen sistematik incelemede her
iki disiplinde yaraticilik ve sosyal medya konularinin ilk iki sirada oncelik kazandig1 gortilmistir.
Bu bulgu giinimiiz rekabet kosullarinda fark edilen bir marka olabilmek ve yapilan yaratict
kampanyalarla hedefkitleye sosyal medya tizerinden etkili sekilde ulasabilmek gibi hedeflere ne derece
ulagildiginin bilimsel yontemlerle objektif olarak ortaya konulmak istendigini gostermektedir. Halkla
iligkiler ve yaraticilik konusunda iigiincii sirada liderlik kavraminin geldigi bulgusuna ulagilmstir.
Halkla iliskilerin bir yonetim fonksiyonu olma 6zelligi acisindan bakildiginda isletmedeki liderin,
o isletmenin goériinen marka yiizii oldugu ve kendisinden ¢alisma ekibindekileri etkileme, onlara
is yaptirabilme yetkinligine sahip olmas: beklendiginden, bu noktada liderlikte yaraticiligin nasil
6neme sahip oldugunun bu alandaki arastirmalarla iliskilendirildigi soylenebilir. Halkla iligkiler
ve reklam ¢alismalarinda yaraticilikla ilgili konu agisindan yeni yonelimler incelendiginde gorece
Tiirkiyedeki bilimsel ¢aligmalarin yurtdigindaki ¢alismalara kiyasla sayisal ve igerik olarak daha
az oldugu, yaraticilik ile iletigim alanina etki eden yeni yonelimlerin iliskisine pek yer verilmedigi
bulgusuna ulagilmistir. Bu noktada degisen kosullar sebebi ile yaraticilikla ilgili kuramlarin yeniden
¢agin gereklerine uygun sekilde revize edilmesinin 6nemli olacag: vurgulanmistir. Yine gelecegin
halkla iligkiler uzmanlarindan da tipki reklam sektoriindeki gibi yaraticilik yetkinligi aranacag: dikkat
¢ekmistir. Bir bagka bulgu da yapay zeka teknolojilerinin fikir tiretiminde her iki alan acgisindan

faydali olacagidur.

Sonug olarak halkla iligkiler ve reklamda yaraticilik konusunda esnek olma, ¢oklu kanal
stratejisi, 0zgiin, giivenilir ve dikkat ¢eken bir mesaj stratejisi kurgulanmasi; mecraya, markaya
ve hedef kitleye uygun g¢ekicilikte bir yaratici iletisim ¢aligmasinin, o isletmeye kayda deger bir
rekabet avantaji saglayacag agiktir. Gelecekte yaraticilik yetkinliginin daha ¢ok aranan bir 6zellik
olacagi distintldigiinde, isletmelerin simdiden halkla iligkiler ve reklam departmanlari icin
hazirliklara baglamasi; mobil bagta olmak tizere tiim dijital mecralar ve trendleri (metaverse, hiper
kisisellestirme, minimalizm, mikro video, animasyon ve avatarlar, oyun vb.) yakindan takip ederek,
yaratici ¢aligmalara yatirim yapmasi gerekli goriilmektedir. Green'in (2010, s. 243) de belirttigi gibi
“Yarini bugiinden daha iyi kilmak, daha fazla yaraticiliktan ge¢mektedir”
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Extended Abstract

The Future of Creativity From the Perspective of Public
Relations and Advertising

Giilay OZTURK"
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Elgiz YILMAZ ALTUNTAS™

Rapid developments in communication technologies have greatly expanded the range of
media used in communication studies. The intertwining of traditional and digital has caused many
messages from hundreds of channels to the target audience during the day. The pollution created
by this message bombardment has made it even more difficult for brands to deliver their message
effectively to their consumers. In such a competitive environment, it has become a necessity for
businesses to be more creative than ever in their messages.

Creativity is defined as the process of emergence of both new and useful ideas. The fact that
new things may be easily distinguished and may be useful is considered as important as being new
(Burkus, 2015, p. 5).

However, it is underlined that creativity should not focused too much on personality traits such
as confidence and high self-perception, and that creativity no longer occurs itself but through two-
way communication because of interaction between people (Martindale, 1989, pp. 211-213; Men &
Yue, 2019, pp. 1-5; Goldsmith & Matherly, 2012, pp. 47-49; Thatcher & Brown, 2010, p. 290).

It is noteworthy that institutions attach more importance to creative practices in marketing
communication activities during the pandemic period. In addition to the demands for big ideas or
creative campaigns, especially those expected from public relations agencies, it is seen that research
demands for society have also increased with the pandemic. When we examined both sectoral and
academic studies in the world and in Tiirkiye, it is seen that investments in public relations and
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advertising activities are increasing as of 2022. According to the data of the same research, there is
an increase in digital and social media investments in addition to traditional channels such as TV,
radio and outdoor. Another striking situation is that creativity is more often in public relations than
advertising. Both investments and resources regarding creativity in public relations are limited; in
fact, it is observed that creativity is not a very positive concept in public relations in some circles, and
there is no tendency to use this concept. However, the fact that institutions have more demands from
public relations agencies in the field of creativity shows that the concept of creativity in the context
of sectoral needs is not mentioned together with public relations activities, which is not very realistic
in today’s conditions.

Nowadays, multiple media usage, the execution of creative works in accordance with the spirit
of the medium, creativity works done by creativity experts, the democratization of creativity show
that the target audience can be involved as a prosumer in the creativity process in public relations
and advertising works. While the concept of creativity is important, it is also emphasized that
the interestingness and relevance of the message for the target audience is also effective in these
communication studies.

In this study, the concept of creativity and future predictions about this concept reviewed from
the perspective of public relations and advertising by literature and previous scientific studies,
sectoral data and examples. Then, we suggested to reveal the scientific and sectoral gaps in these two
fields and what can be done in the future. When new trends in terms of creativity in public relations
and advertising studies are examined in terms of subject matter, it is found that scientific studies in
Turkey are relatively fewer in number and content compared to studies abroad, and the relationship
between creativity and new trends affecting the field of communication is not much included.

According to the findings of our study, the concept of “creativity” is not very common in
academic terms regarding creativity in public relations. From a sectoral perspective, it has been
observed that there is a significant gap between the pandemic period and the increase in creative
work expected from public relations agencies. However, it is known that creativity has an important
place in public relations practices, as in all communication studies. It is also an emphasized fact
that in the future, creativity competence will be more useful for experts working in public relations.
Conducting qualitative, quantitative and experimental research on a large sample, specific to the
implemented campaigns in scientific studies about public relations will fill an important gap in the
literature.

The issue of creativity in advertising is at the heart of the advertising industry. Developments
such as the increase in investments in digital media, the inclusion of consumers in almost every
phase of the creativity process due to reasons such as the change in the channels followed by the
young generation, and the transition of intellectual production from human to machine thanks
to technologies such as artificial intelligence, will change the structure of the concept of creativity,
and more specialized agencies will emerge to serve in this field. It brought along such predictions.
The academic studies about creativity in advertising and about its future are often qualitative.
They are conducted on the effect level and their sample is limited to students. Thus, we observed
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that the sample and, also the types of these research should be diversified. The theories related to
creativity should be revised. As a result, creativity has become useful in effective public relations and
advertising practices in today’s world, and the traditional creative thought system has evolved from
mass to personal, from single to multi-media creative works with the advent of digital media. When
professionals and academics revised the studies about creativity, they suggest that creativity should
be integrated into the corporate public relations and advertising strategy. The aim here is to design
an effective campaign that will ensure that corporate goals and consumer needs meet at an optimum
midpoint and to meet the expectations of both parties and provide benefits.
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