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GIR1S

Tiirkiye'nin ekonomik geligmesine paralel olarak gok sayidaki kurulu-
sun reklam verme ihtiyaci da artmistir. S8zgelimi, 1985 yilinda televiz-
yon radyo ve basin reklamlari icin reklam giderleri tutari 67 milyar 1li-
rayr agmistir(1). Reklam veren kuruluslarin reklam harcamalari icin ayir-
diklari biitcelerin tipki insan giicline, hammaddeye, makinaya yapilan yati-
rimlar gibi bir yatirim olarak kabul edilmesi gerekmektedir. Bir yatirim
tiirti olarak bagarili reklam kampanyasi, sistemli bir bilgi birikimiyle
beslenen gesitli kararlarin dogru bir sekilde alinarak, uygulamasina bagli
olmaktadir. Bu acidan reklamcilik dogru bilgi iistiine kurulmus bir diislince-
yi, etkili bir reklam mesajina doniistiirerek, hedef kitleye iletmek igin,

bazi reklam tekniklerini bilmeyi ve uygulamayi gerektirmektedir.

filkemizde cok sayida reklam verenin ve reklam ajansinin s&zkonusu tek-
niklerin en Snemlileri arasinda sayilan sSzgelimi, "reklam planlamasi' ve
"yaratici strateji" gibi reklam tekniklerini bilmedikleri ve uygulamadik-
lar:i belirlenmistir(2). Derinlemesine arastirmalar ve dn caligmalar yapil-
madigl icin mallarin ya da hizmetlerin temel nitelikleriyle bagdasmayan

reklamlarla cok sik kargilasilmaktadir. Bagka deyisle, bu tiir reklam ve-

(1) Man Ajans 1985 y1li .Reklam Harcamalari Raporu.
(2) Erol Isik, Tiitetim Mallari Pazarlamasinda Reklam (Izmir: Karinca
Matbaacilik, 1983), s.150-151.




renlerde ve reklam ajanslarinda reklam kararlarinin geligigiizel . verildi-
gi, zaman zaman yabanci reklam ajanslarinca ilgili iilkelerde denenmis bazi

konularin bize uyarlanarak aynen uygulandifi gdrilmektedir.

Reklam, hedef tiiketicilerin tutum ve davraniglarina planlanmig bir et-
ki yaratarak, reklami yapilan mal ya da hizmet satiglarini arttirmayl amag-—
layan bir iletiéim bicimidir. Bu nedenle reklamciliga iligkin teknikler
biiylik 8lciide pazarlama ve iletigim ile ilgili olarak gerceklestirilen arag—

tirmalarin sonuglarindan yararlanilarak geligtirilmektedir.

Reklam mesajinin olugturulmasiyla ilgili alinmasi gerekli kararlari
iceren "yaratici strateji" reklamcilifin en Snemli fonksiyonlarindan biri-
si olarak kabul edilmektedir. Reklam mesaji ¢egitli faktdrlerin yani sira,
reklamin yayrnlanacagl ya da kullanilacagi reklam araglarinin 8zellikleri-

ne iligkin faktdrler de dikkate alinarak olugturulur.

Kullanim1 en yaygin reklam araclarindan birisi olan televizyom, ayni
zamanda olduk¢a pahali bir reklam aracidir. Bu agidan televizyon ic¢in et-
kili bir reklam mesajinin gergeklegtirilmesi sirasinda bilinmesi ve uygu-
lanmas1 gereken '"'yaratici strateji'" modelinin geligtirilmesi oldukca dnem

tagimaktadir.

Bu ¢aligmanin amaci, reklamin bir iletigim bicimi olarak Szellikleri-
ni inceleyerek, televizyon reklamlari igin "yaratici strateji" modelini
gelistirmek ve se¢ilmis bir televiZyon reklam kampanyasini bu model agi-
sindan degerlendirmektir. Bu amacla yapilan caligma ddrt temel b¥liimden
olugmaktadir.

Birinci bdliimde, reklam ve iletigim kavramlari ayri ayri ayrintili bir
sekilde tanimlanarak, iletigim siireci olarak reklamin Sgeleri ve igleyisi

aciklanmaktadir.

Ikinci bdliimde, konuyla ilgili gegitli kuramlardan ve aragtirma sonug-
larindan yararlanarak reklamin etkileyici iletigim (persuasive communication)

8zellikleri incelenmektedir.

Uclincii béliimde, televizyon reklam mesajini olugturmak amaciyla alin-
mas1 gerekli kararlar, gelistirilen "yaratici strateji" modeli cergevesi

icersinde ayrintili olarak incelenmektedir.



DSrdiincii bdliimde ise, Tiirkiye'de televizyonda yayinlanmig bir reklam’
kampanyas1 "televizyon reklamlari ig¢in yaratici strateji modeli" agisindan

ele alinarak degerlendirilmektedir.



I~ REKLAM VE I1LETISIM StRect
Reklam bir iletigim bigimidir. Bu nedenle 8nce reklam ve iletigim kav~

ramlari agiklamarak, iletigim siireci olarak reklamin Sgeleri ve igleyigi-

ne iligkin kavramsal bir gergeve olugturulacaktir.

1. REKLAMIN TANIMI, AMAGLARI VE TURLERL

1.1. Reklamin Tanimi

Gagdag pazarlamanin temel gdrevi, igletmenin mal ya da hizmetini tii-
keticiye, uygun niteliklerde, uygun yerlerde, uygun zamanlarda, uygun fi-
yatlarla summak ve bu durumdan tiikketicileri satin alma arzusu yaratacak
gekilde bilgilendirmektir. Tiiketicilerin bilgilendirilmesi, pazarlama
fonksiyonlarindan tutundurma ya da satig arttiricl gabalar olarak adlan-
dirilir(l).

Isletmenin yaptifi her gey, Szellikle pazarlama faaliyetleri tutun-

durmaya y8neliktir. Tutundurma ise kigisel satig, reklam, halkla iligki-

(1) L.Renneth, Advertising (New York: Hardcourt Brace Jomavich Inc.,
1971), s.18.



ler ve satig geligtirme gabalarindan olugur(2).

tsletmeler, dnce tutundurma araglarindan olan kigisel satigtan, son—
ra reklamlardan, daha sonra da halkla iligkilerden yararlanmaya baglamig-—
lardir. Bunlara ek olarak tutundurma karmasina satig geligtirme eklenmig-

tir.

Tutundurma faaliyetlerinin en yalin ve en etkili geklini olugturan
kigisel satig, satigin bir ya da daha fazla muhtemel aliciyla yiiz yiize
iletigim kurmasidir(3). Giiniimiizde {ireticiler ve tiikketiciler arasindaki fi-
ziksel uzakliBin, tiiketici sayisinin fazlaliBi nedeniyle biiyimesi, alici
ile saticinin yiiz yiize gelmesini biiyiik 5lclide engellemigtir. Bu durum, mal
ya da hizmetlerin tanitiminda, kitle iletigim aragiarlndan yararlanmayi
gerektirmigtir. Kitle iletigim araglariyla gergeklegtirilen tutundurma
faaliyetlerinden halkla iligkiler ve reklam, tiimiiyle kigisel satigin yeri-

ni almamakla birlikte onu destekleyen etkili satig arttirici gabalardir.

Halkla iligkiler, igletmenin arzuladigi hedefe ulugmasi igin, ilgili
kamuoyu kargisinda olumlu imaj yaratmaya ydnelik alt yapi olugturma faali-
yetleridir. Halkla iligkiler, igletmenin toplum tarafindan benimsemesi ya
da en azindan bir direngle kargilagmamasi igin yiirlitiilen faaliyetler ola-
rak da tanimlanabilir(4). Halkla iligkiler faaliyetlerinde belirlenmig

agik bir satig mesaji bulummaz.

Reklam ise, bir mal ya da hizmet, marka, kurum, goriis ya da fikrin,
kitlelere tanitilmasi ya da iletilmesi amaciyla, cegitli mesajlarin bir
bedel kargilifi, reklam verenin kimligi bilinecek gekilde, degigik kitle
iletigim araglarinda yayinlanmasidir(5). Bu tanima gdre reklamin temel

dzellikleri gbyle siralanabilir:

(2) ismet Mucuk, Pazarlama llkeleri (Istanmbul:Der Yayinlari, 1982), s.155.

(3) llhan Cemalcilar, Pazarlama, 2.B(Eskigehir: Hakan Ofset, 1983), s.354.

(4) Inal Cem Agkun, "lgletmelerde Halkla Iligkiler" iginde: Fermani Mavig
(der.) Halkla lligkiler (Segme Yazilar) (Eskigehir: Anadolu Uni.Agik-
gretim Fak., 1986), s.79,

(5) Roger Barton, Media in Advertising (New York: McGraw-Hill Book Co.,
1964), s.481. -




- Bedel &denmesi,
~ Reklam verenin bilinmesi,

- Kitlesel mesaj nitelifi.

Reklam verenin reklamini kitle iletigim araglarinda bir {dicret kargi-
liginda yayinlar. Bu nedenle reklam veren hem yayinlanan reklam mesajla-
rinl1 hem de reklamin zamanini ve 8lgiisiinii konuyla ilgili yasa ve kural-

larin izin verdidi 6lglide belirleme hakkina sahiptir.

Reklam, hedef tiiketici kitlede marka ya da kuruma y&nelik olumlu tu-
_tum ve davranig degisiklipi yaratmayi amaglar. Bu agidan reklamda marka-

ya da kurum adinin agikga belli olmasi gerekir.

Kitle iletigim araglariyla yayinlanan reklam belirli bir kigiyi he-
def almadi@indan,rekbam mesajlari genig bir kitleye iletilecek bigimde

hazirlanir(6).

Reklamin daha gok kurumsal ve marka reklamlari igin gegerli sayila-—

bilecek diger 8zellikleri de gbyle agiklanabilir(7).

~ Reklam kitleye ydnelik bir iletigim bigimidir. Reklamin bu 8zelli-
gi mal ya da hizmete bir tiir megruluk kazandirir. Tiiketicilerin

satin alma giildiileri toplum tarafindan izlenebilir, kavranabilir.

- Reklam, reklam verene mesajini bir ¢ok kez yeniden sunma ve genig

bir kitleye seslenme imkani taniyan etkili bir aragtir.

- Reklam sinemanin ve televizyonun sanatsdl imk3nlarindan yararlana--
rak mal ya da hizmetleri en canli bigimde tamitabilir. Ne var ki
sbzkonusu araglarin bu Szellikleri kimi zaman reklami amacindan

saptirir.

-~ Kigisel olmayan bir tutundurma araci olarak reklam, kitlelere y&-—

(6) Ilhan tinlii, Reklam Ortamlari Planlamasi (ESk1§Eh1r Anadolu tni. Agik-
Ggretim Fak., 1986), s.12.

(7) Philip Kotler (Qev.: Erdal Yaman), Pazarlama Yénetimi (Ankara: Bilim-
sel Yayinlar Dernefi, t.y.), s.300-301.
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nelmesi ve etkili bir arag olmasina kargilik, bir satig'&lemani

kadar zorlayici olamaz. Reklam insanlarla tek yonlii bir iletigim

kurar.

1.2. Reklam Amaclari

Reklamin diger igletme faaliyetlerinde oldufu gibi ana amaci iglet-—
menin k3rlilipini saflamaktir. Bununla birlikte k3rlilik, reklamdan gok
pazarlama yonetiminin amaci olmaktadir. Bu nedenle reklamdan beklenen
amacin, tilketicilere bir mal ya da hizmeti duyurmak, mala, markaya, ig-
letmeye iligkin tiiketicilerde olumlu bir efilim yaratilmasini saglamak
bigimimle sinirlandirilmasinda yarar gdriilmektedir(8). Buna gdre reklamin
amaci, tliketiciyi farkinda olmamaktan olmaya, anlamaya, kabule ve davra-

niga gdtiirerek, igletmenin satig ve k3rlarini arttirmaktir(9).

Reklam, tiiketiciyi satig noktasina getirdiginde gdrevini tamamlar.
Tiiketicinin satin alma davraniginin gergeklegmesi ise, reklamin yani sira,
mala, fiyata, dagitim kanallarina, diger tutundurma faaliyetlerine kisaca
pazarlama karmasinin diger 8geleriyle rakip igletmelere, toplumsal, siya-

sal ve ekonomik kogullara baglidir(10).

1.3. Reklam Tiirleri

Reklam degigik acilardan degigik gekillerde siniflandirilir(ll).
Reklam verenler ydniinden iiretici, araci ve hizmet igletmeleri reklamlari
olarak gruplandirilar. Hedef tiikketici kitlesine gdre ise, liretici ve ara-
cilara ydnelmesi durumunda ticari reklam, son tiiketiciler hedef alindigin-

da ise tiiketici reklamlari olarak aniluir.

Reklam mal, marka ve kurumsal reklamlar olarak da siniflandirilir.

Mal reklamlari belirli bir mala kargi talep yaratmayil amaglar. Bu tiir

('8) Erol Isik, s.4.

( 9) Russel H.Colley, Defining Advertising Goals For Measured Advertising
Results (New York: Association of National Advertising Inc., 1961),
8.20-21.

(10) Xotler, s.366.

(11) Cemalcilar, s.213
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reklamlar daha ¢ok pazara yeni sunulmug mallar igin yapilir. Marka rek-
lamlari ise talebi belirli bir markayz ySneltmeyi amaglar. Kurumsal rek-
lamlar ise bir mal ya da'hizmetin satin alinmasindan g¢ok, tiiketicilerin

igletmeye kargi olumlu davraniglari gelistirmesine y®neliktir.

Reklaml ar tiiketicilerde dogrudan veya dolayli davranig olugturmalari
agisindan da siniflandirilir. Dogrudan davranig yaratmayl amaglayah rek-
lamlar, tiiketicilere reklami yapilan mal ya da hizmeti kisa siirede satin
aldirmayl amaglar. Mal ya da hizmetin pazara tanitilarak benimsetilmegini
amaglayan reklamlar ise tiikketicilerde imaj yaratmaya ydnelik olup, dolayli

davranig olugturmayi amaglar.

Reklamlar yerel, ulusal ve uluslararaél olmak {izere cografi agidan da

siniflandirilirlar.

2. 11ETISIMIN TANIMI VE OGELERI

2.1. lletigimin Tanim

Insanin, biyolojik bir varlik olmaktan ¢ikarak, yagadii toplumun bir
iyesi olmasi, bagka deyigle toplumsallagmasi, duygu, diglince ve inanglarini
gesitli semboller kullanarak, kendisiyle ve gevresiyle ilegitimigini ge-
rektirmektedir. Bu nedenle iletigim, toplumsal yagamin olugmasinda ve dii~

zenlemnesinde gok Ynemli bir arag¢ olmaktadir(l2).

Insan yagaminda bu kadar Sneme sahip bir kavramin tanim {izerinde her
zaman bir gdrilig birlifi saflamak pek kolay degildir. Rullanildigi alanlara
gbre, ¢ok degigik anlam tagiyan iletigimin, cegitli yazarlarca birbirinden

farkli tanimlari yapilmigtir(13).

En genig anlamda iletigim, herhangi bir bilginin paylagilma eylemi-

(12) tUnsal Oskay, XIX.Yiizyildan Giiniimlize Kitle Ilegitiminin Kiiltiirel Ig-
levleri (Ankara: Uni. S.B.F. yayinlari, 1982), s.310.
(13) Bu konuda bkz.: Agk., s.309
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dir(14). Tletigim, cegitli amaglarla kurulan kargilikli bilgi alxgverigi
oldufu kadar, kigi ya da gruplarin tutum ve davraniglarini da etkilemeyl

amaglayabilir(1l5).

Reklamia bilgi verme yoluyla iletigim gerekli olmakla birlikte ye-
terli degildir. Bir iletigim siireci olarak reklam, tiiketicileri mal ya da
hizmet hakkinda bilgilendirerek, onlarin tutum ve davraniglari, istenilen
yonde ise giliclendirmeyi, istenilen ydnde degilseibunu degigtirmeyi ya da
istenilen yeni bir tutum ve davranigi olugturmayl amacglar. Bu nedenle rek-
lamin bir etkileyici iletigim silireci olarak kabul edilerek, incelenmesi-

gerekir,

Etkileyici iletigim (Persuasive Communication) bir kiginin ya da .
grubun, bagka kigi ya da gruplarin tutumlarini belirleyip, bigimlendirmek,
denetim altina almak ya da degigtirmek igin girigtikleri bilingli bir ile-
tigim faaliyetidir(16). Herhangi bir iletigimin etkileyici iletigim sayi-
labilmesi igin, iletigimin bu amag dogrultusunda planli olarak yliriitiilme—

si gerekir.

Iletigim oldukga karmagik bir siiregtir. Siire¢ ise, zaman iginde sii-
rekli degigen herhangi bir olay, olugum ya da hareket olarak tanimla-
nir(17).

Bir slire¢ olarak iletigimin Sgeleri birbirleriyle iligki igindedir-
ler. Her bir 8ge Steki Ogelerin tiimiinii siirekli olarak etkiler. Bu agidan
herhangi bir iletigim mesajinin incelenebilmesi ig¢in, bu mesajin kaynag:i-—
ni, mesajin verildigi 8zel durumu, kaynagin tutumunu, hedef aliciyi, ile-
tigimin gegtigi toﬁlumsal sistemi, kullanilan dilin vb. g8zdniine alinmasi
gerekir(18).

(14) Roger E.Williams (Gev.: Akin Ergiiden), "Genel Iletigim Kavram ve Mo-
delleri", Kurgu, S.2 (Ekim 1979), s.38.

(15) Melvin L.De Fleur ve Sandra Ball-Rokeach, Theories of Mass Communi-
cation, 3.B., (New York: Longman Inc., 1975), s.238.

(16) Terence H.Qualter (Gev.:Unsal Oskay), "Propaganda Teorisi ve Propa-
gandanin Geligimi", §.B.F. Dergisi, C.35, (Ocak-Aralik 1980).s.279.

(17) Warren Weaver, "The Mathematics of Communication" 'iginde: K.Sereno ve
C.David Mortensen(der.), Basic Readings in Communication Theory, 2.B.
(New York: Harper Row and Publishers, 1979), s.29.

(18) Williams, s.283.
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2.2, lletigimin Ofeleri ve Igleyisgi G

ITletigim siireci birtakim 8gelerden olugmigtur (Sekil 1-1). Kaynak,
mesaj, kanal, alici ve iletigimin amaglanan etkisi (destination) olarak
adlandirilan iletigim &gelerinin Bzellikleri ve iglevleri kisaca gdyle

agiklanabilir(19).

T
?
|
?

gekil 1-1 lletigim Siireci Ogeleri
Kaynak: Williams, s.297.

Kaynak. lletigim, kigi ya da kigilerin duygu, diigiince ve ihtiyaglari-
n1 iletmek isteyen bir kaynagi gerektirir. Kaynak, konugan, yazan, g¢izen
ya da beden ve yiiz hareketlerinde bulunan herhangi bir kigi olabilecegi
gibi gazete, televizyon, reklam ajansi vb. iletigim kurumlari da olabil-

mektedir.

Mesaj. Kaynaktan aliciya gbnderilen bir uyari, bilgi, gtrig ya da
davranigin, kaynak tarafindan, ortak semboller kullanmilarak kodlanmasi
(encoding) mesaj adini alir. Kodlama, bir diigiincenin iletime hazir bir
mesaj bigimine doéniigtiiriilmesidir. S&zgelimi, futbol hakemi bir oyuncuyu
digar1 atarken diidiik galar, bir yandan da kirmizi kart gdsterir. Kodlama
burada hakemin “digari atma diisiincesinin" diidiikli ve kirmizi kartli bir

mesaj bigimine sokulmasidir.

(19) Williams, s.284-289; De Fleur ve Rokeach, s.106-132; Wilbur Schramm,
The Process and Effects Of Mass Communication (Urbana: Uni. Of
TIllinonis, 1965), s.3-27; Alan R.Broadhurst ve K.Karnell, "An
Introduction to Cybernetics and Information Theory", iginde: K.Sereno
ve C.Mortensen(der.), Foundation of Communication Theory, (New York:
Harper and Row Publishers, 1970), s.59-72.
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Mesaj, alici tarafindan kod agma (decode) iglemi sonunda anlam kazanir.
Kod agma ise algilanan bir uyarinin yorumlanarak anlamli bir bigime sokul-
masidir. Mesaj bOylece anlamsiz igaretler ya da bir takim ses dalgalari
toplam1 olmaktan g¢ikip, anlam kazanir. Ornegimizdeki futbolcupun, kod ag-

ma iglemi sonucunda oyundan ¢ikarildifini anladigi gibi.

Kanal. Bir mesajin kaynaktan alici hedefe iletilmesini saflayan arag-—
tir. Iletigim kanali, bir kitle iletigimi ya da kigilerarasi iletigim ara-
c1 olabilir. Kigisel iletigim kanallari kaynak ile alicilarin yiizylize gel-
mesi halinde, kitle iletigim kanallari ise, bir mesajin televizyon, gaze-
te, radyo vb. gibi kitle iletigim araglariyla iletilmesi duruminda sz

konusudur.

Alici, Raynafin gonderdipi mesaja hedef olan kesimdir. Hedef alici
bir kigi, orgiitlenmig bir grup veya toplum olabilir. Bir mesaj, alici he-
defe ytnelik oldupu Slclide etkinlik kazanir. Bu nedenle iletigimde bulu~

nurken siirekli olarak alici hedefin gdzdniinde tutulmasi gerekir.

lletigimin amaglanan etkisi. Alicinin davraniglarinda kod agma sonu-—

cu olarak ortaya ¢ikan degigmelerdir. Etkileyici iletigimin amaci ise,
kaynak tarafindan amaglanan davranigin iletigim sonucunda alicida gdriilme-

sidir.
Hedef alici {izerinde {i¢ ana iletigim etkisinden s8z edilmektedir:

- Alicinin bilgi diizeyinde ortaya gikan degigme,
- Alicinin tutumunda goriilen degisme,

- Alicinin agik davraniglarinda goriilen defigme.

Her zaman olmasa bile gofu kez bu li¢ degigme ard arda gdriiliir. Bag-—
ka deyigle, bilgide degigme, tutum takinmadan Snce, tutum takinma ise dav-
ranig degi§ik}iginden tnce gelir. Reklam mesajlari, bu sira g&zdniinde tu-
tularak hazirlanir. Tiiketici, bir bilgiye sahip olmadifi mali almaz. Bu
nedenle 8nce, malin iyi taraflarinin vurgulanmasi gerekir. Daha sonra,
tiiketicide s8zkonmusu mala kargi olumlu bir tutum olugturma amaci glidiiliir.

Bu tutum takindirma sonucunda ise, tﬁketicideﬁ satin alma davraniginl

gerceklegtirmesi beklenir.
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Geri-besleme (feed-back) hedef alicinin kaynafin ilettigit;ésaja ver-
digi cevap olarak adlandirilir. Geri-besleme aracilifiyla kaynak, ileti-—
gimin etkin olup olmadifi konusunda bilgi edinir. Bdylece, alici durumun-—
da bulunan kigi, mesaji allﬁ cziimledikten sonra kendisi kaynak durumuna

geger.

Olumlu ve olumsuz olmak {izere iki tiir geri-beslemeden s&z edilebilir.
Olumlu geri-besleme, kaynagin amaglamig olduBu etkiye ulagildigini kaynaga
bildirirken, olumsuz geri-besleme, kaynaga alici {izerinde amag¢lanan etki-
nin saplanamadigini sSyler. Kaynak, bu noktada amagladifi etkiyi elde et-—
mek istedifinde, davranigini ve mesajini, aldifi olumsuz geri-beslemeye
gdre yeniden diizenler. Sonug olarak, iletigimde, geri-beslemeye verilen .

bnem 8lgiisiinde, iletigimin etkinliginin artacafi ileri siiriilebilir.

Geri-besleme bir bagka acidan da gecikmesiz (immediate) ve gecikmeli
(delayed) olarak siniflandirilabilir. Gecikmesiz geri—besleme, ylizyiize
ilegitim sirasinda s8zkonusudur. Gecikmeli geri-besleme ise alicinin ceva-

bini, kaynaga hemen iletemediffii durumlar igin gegerlidir.

Agiklanan bu iletigim Sgelerinin yani sira, bu diger &ge olarak "pa-
razit"ten de s8z edilmesi gerekir. Giir{iltii, iletigimin etkinligini azal-
tan herhangi birgey olarak tanimlanir. Giiriiltii, iletigim siirecinin, her-
hamgi bir noktasinda olugabilir. SBzgelimi, iletigim aracinda meydana ge-
len bir bozukluk, mesajin alinmasini zorlagtirabilir. Ote yandan hedef
alici da, mesaji hatali olarak ¢dziip, anlami bozabilir. Kisaca, parazit

Bgesi ile, iletigim siirecinin hemen her agamasinda kargilabilir.

3. REKLAMIN OGELERY

Reklam bir iletigim siireci olarak ele alindifinda, iletigimin temel Sge-

leri ayni zamanda reklam siirecinin de 88elerini olugturur.(Sekil 1-2)(20).

Reklamda kaynak, reklam veren ve reklam ajansidir. Mesaj ise, reklamin

(20) wWilliam M.Weilbacher, Advertising (New York: MacMillan Publishing
Co., Inc., 1979), s.13.
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Sekil 1-2 Iletigim Siireci Olarak Reklamin Ogeleri
Kaynak: Bkz.: Cemalcilar, s.357.

amaclari dogrultusunda geligtirilen satig fikrinin, gegitli semboller ara-
ciligiyla anlatilarak, yayina ya da kullanima hazir hale getirilmesidir.
Bagka deyigle, reklamin kendisidir. Kanal, reklam mesajini hedef tiiketici-
lere ileten reklam araclaridir. Alici ise, reklami yapilan mal ya da hiz-
meti satin almasi istenen tiiketicilerdir. lletigimin amaglanan etkisi de,
hedef tiiketicilerin, bilgi tutum ve davraniglarinda yaratilmaya galigilan
degigikliklerdir. Reklam mesajlari kitle iletigim araglariyla hedef tiike-
ticilere iletildigi igin, hedef tilketicilerin reklama iligkin tepkileri
kaynak tarafindan aninda Sfrenilemez. Bu nedenle geri-beslemenin gergek-—
legebilmesi igin, reklam etkilerini Slgen aragtirmalarin yapilmasi gére—

kir(21).

Bir iletigim siireci olarak reklamin bu 8geleri sirasiyla gu gekilde

incelenebilir:

3.1. Reklamda Kaynak

Reklamin kaynagi reklam veren ve reklam ajansidir. Reklam veren, rek-

lam mesajinl yayan, yaylnlatan, bunun igin gerekli &demeleri yapan ya da

(21) David A.Aaker ve John G.Myers, Advertising Management 2.B. (Englewood
Cliffs, N.J.: Prentice-Hall, Inc., 1982), s.234.
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yapilmasini saflayan, reklamin nitelipi ya da niceligine i1i§k{ﬁ‘en son

karar:i veren kigi ya da igletme olarak tanimlanabilir(22). Genellikle ig-

letmelerin reklam faaliyetleri pazarlama bliimiine bagli olarak caligan

reklam bdliimii tarafindan yiiriitdlir.

Reklam b8limiinlin ana fonksiyonlari ise reklam g¢abalarini planlamak,

Orglitlemek, ydneltmek, diizenlegtirmek ve denetlemektir. Reklam b1 imi

igletmenin pazarlama, iliretim ve finans b8limleriyle iligki kurarak, rek-

lam kampanyalarinin hedef ve amaglari ile reklam biitgesini hazirlar. fg-

letmenin, bir reklam ajansi ile g¢aligmasi durumunda ajans, reklam kampan-

yasinin planlama, yaratma ve uygulama gérevlerini yiiklenebilir. Bu durum-

da reklam b6liimii, tiim bu ¢abalarin gdzetim ve denetimini iistlenerek, rek-

lam faaliyetlerinin, igletmenin pazarlama amaglari dogrultusunda gergek-

legtirilmesini saglar(23).

Reklam faaliyetleri agagida agiklanan nedenlerden &tiirii genellikle

reklam ajanslari tarafindan gerceklestirilir(24).

Isletmenin reklam b&liimiintin, reklam ajansinin tiim gbrevlerini iist—

lenmesi zor ve pahalidir.

Reklam veren, reklam ajansi ile galigmakla, hem reklam ajansinin
tecriibesinden yararlanir hem de reklam faaliyetlerinin yiiriitiilmesin~

de igletme digindan tarafsiz, uzman kigilerden yararlanmig olur.

Reklam ajansi, bafimsiz bir ticari igletme oldupu igin bagarili
olmak zorundadir. Bu nedenle reklam faaliyetlerinin gerceklegtiril~
mesinde, reklam bdliimiine oranla daha yaratici ve daha titiz gali-

girlar.

Reklam ajanslarinin gelirlerinin bilylik bir b&liimii, genellikle rek-
lam araglarindan salanan komisyonlardan olugmaktadir. Bu nedenle,
igletme copu kez dogrudan higbir Sdemede bulunmaksizin reklam ajan—

sinin hizmetlerinden yararlanabilir.

(22)

(23)

Courtland L.Bovee ve William P.Arens, Contemporary Advertising
(Illinois: Richard D.Irwin Inc., 1982), s.90.

Bovee ve Arens, s.92.

(24) Cemalcilar, s.401.
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Reklam ajansi, birlikte galigtigi reklam verenler adina, odlarin mal
ya da hizmetlerine miigteri bulma amaci giliden, bu amagla, reklam planinin
hazirlanmasina katilan, hazirladifi reklam mesajini, reklam araglarina
yerlegtiren, teknisyen ve yaratici kigilerden olugmug, bagimsiz bir ticari
kurulugtur(25). Reklam ajanslarinin, reklam verenlere sagladifi hizmetler

su gekilde siralanabilir(26).

- Kesin reklam planini ve buna bagli olarak yaratici stratejisini

olugturmak, bunu reklam verene sunup, onaylatmak.

- Reklam planini uygulamak reklami yazmak, diizenlemek veya gdriintii—

lemek.

- Reklamin yayinlanacafi araglardan yer ve zaman ayirmak ve yayinlan-—

masini saglamak.

- Gerek reklam planinin hazirlanmasina, gerekse uygulamaya iligkin

aragtirmalari yapmak ya da yaptirmak.

Reklamda kaynak Sgesi, hedef tilkketiciler agisindan daha degigik ta—
nimlanir ve reklam mesajini sunan kigi kaynak olarak degerlendirilir.
Stzgelimi, reklami yapilan mal ya da hizmetin iistiinliklerini anlatan @nli
bir sinema oyuncusu, bir sunucu, sz konusu mala iligkin memnuniyetini
ileten bir ev hanimi, bir ¢izgi film kahramani, reklam veren kurumun bir
ydneticisi, bir uzman vb. ¢ok gegitli kigiler, tilketicilere gire reklam

mesajinin kaynagini olugtururlar(27).

3.2, Reklamda Mesaj

Reklam mesaji, reklami yapilan mal ya da hizmetin, tilketicilere sag-

ladig1 yarari reklam araglarinin Szellikleri dofrultusunda gegitli sembol-

(25) Hayri Ulgen, "Reklam Ajanslarinin Organizasyonu", Pazarlama Dergisi,
Y.2, S.1 (Eylil 1976), s.19.

(26) Cemalcilar, s.403.

(27) Aaker, s.267.

(28) Bovee ve Arens, s.299.
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Reklam mesaji, yaratici stratejiye bagli olarak gergeklegtifilir. Bu
konu aragtirmamizin, televizyon reklamlari igin yaratici strateji modeli-
nin geligtirildigi bdliim iginde ayrintili olarak ele alinarak incelenecek~—

tir.

3.3. Reklamda Kanal

Reklam kanalini olugturan reklam araglari genellikle basin, yayin ve
diger olmak iizere iig gruﬁta toplanir(29). Basln araclari gazete ve dergi-
leri kabsar. Radyo ve televizyon ise yayin araglari adiyla amilir. Agik
hava (tabela, afig, 1gi1kli pano), dogrudan postalama, basili malzemeler,
satig yerinde tilketiciye gdrsel olarak sunulan g&steri malzemeler ile si-

nema ise, diger reklam araglari olarak amilirlar.

3.4. Reklamda Alici

Iletigim siireci olarak reklamin hedefini olugturan hedef tiketici,
kigisel arzu, istek ve ihtiyaglari ig¢in, reklam: yapilan mal ya da hizmeti

satin alan ya da satin alma giiclinde olan gergek bir kigidir(30).

Bu aragtirmanin hedef kitlesi olarak segilen grup, yukarida s8zii edi-
len nihai tiiketicilerdir. Ote yandan, bu aragtirma iki tiiketicinin bir-
birinden farkli oldugu varsayimina -dayandifindan tilketiciyi kigisel ola-
rak ele almaktadir.

Tiketicilerin mal ya da hizmeti satin alma davranigi bir karar alma
iglemi sonucunda gerceklegir. Tiiketicinin reklam yapilan mal ya da hizme-
ti satin alma karari vermesinde Snemli rol oynayan, toplumsal-kiiltiirel ve

kigisel faktdrler genellikle su sekilde gruplandirilarak agiklanabilir(31):

(29) Bolen, s.19.

(30) Muhittin Karabulut, Tijketici Davranigi (Istanbul: Minnetoflu Yayin-—
lari, 1981). s.l1l.

(31) Bolen, s.87.
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3.4.1. Hedef Tifketicilerin Satin Alma Davranigini Belirleyen Toﬁlﬁmsal—

Kiiltiirel Taktdrler

3.4.1.1. Aile

Ailenin hedef tiikketicinin satin alma davranigi {izerinde Snemli

iki iglevi g8yle agiklanabilir(32).

- Aile, bazi mal ya da hizmetlerin satin alinmasinda karar birimidir,

— Aile, kiiglik toplumsal bir grup olarak satin alma davraniglarini et-
kiler. Kendine 8zgii Szellikleri olan bir toplumsal grup olarak dav-

raniglarla ilgili Bnerilerde bulunur, diizenlemeler yapar.

Tiiketici, ailesinden bagimsiz olarak da satin alma karari verebilir.
Bu durumda bile ailenin etkisi kiigiimsenmeyecek &lglide Snemlidir. Bu etki
ozellikle ailenin yapisina, bagka deyigle ailenin gekirdek ya da genig
aile olmasina, ailenin demokratiklegme egilimlerine, aile iiyelerinin uz-
manlik tiirili ve diizeyine, rol ve statii iligkilerine, aile igi iletigimin
durumuna ve reklam: yapilan mal ya da hizmetin Szelliklerini gdre artabilir
va da azalabilir(33).

3.4.1.2, Danisma Gruplari

Tiiketicinin davranigini bigimlendirmede Snemli roli olan danigma
grubu, birbirleri ile iligkide bulunan ve kigilerin tutum ve davranigini
etkileyen toﬁlumsal bir grup olarak tanimlanmaktadir(34). Tiiketici, satin
alma davranigiyla ilgili olarak, danigma gruplarindan gegitli derecelerde,

olumlu ya da olumsuz bir gsekilde etkilenmektedir.

3.4.1.3, Sosyal Sinif

Hedef tiikketicinin satin alma davranigini etkileyen toplumsal-kiil-

tiirel faktdrlerden biri de, tiiketicinin iginde yer aldii sosyal siniftir.

(32) Cemalcilar, s.79.

(33) Aykut F.Sireli, Sosyo Psikolojik Cephesi ile Mal Politikasi (lstanbul:
Istanbul tni. Igletme Fak. Yayinlari, No:l4, 1972), s.98-102.

(34) gireli, s.65.
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Oldukg¢a karmagik bir kavram olan sosyal sinif benzer deerleri, benzer il-
gileri olan ve belirli bir hayat tarzini ve davranig bigimini benimsemig
bir toﬁlumun, alt bdliimleri olarak tanimlanabilir(35). Buna gdre bir top-
lum gegitli agilardan siniflandirilabilir. Pazarlama agisindan gok yaygin
bir siniflandirma bi¢imi toplumun alt, orta ve iist siniflar bigiminde di-
key olarak siniflandirilmasidir. Bu siniflara iligkin 6zellikler kisaca

su gekilde agiklanabilir(36).

- Siniflar arasinda, harcama, tasarruf, satin alinan mal tiirleri, sa-
tin alindiklari yerler ve se¢ilen markalar arasinda farkliliklar

goriliir.

- Siniflar arasinda psikolojik bakimdan bilyiik ayriliklar vardir. Dii~
giince bigimleri degigiktir, mal ya da hizimetleri algilayiglari bag-

kadir, pazarlama faaliyetlerine kargi tepkileri farklidir.

- Tiiketim modeli, sinif {iyelerinin statii sembollerini olugturur. Bu
agidan sosyal sinif faktdrii gelire gdre, satin alma davranigini et-

kileyen daha 8nemli bir faktdr olarak kabul edilir.

- Alt sinifta yer alan tiketiciler, harcama bigimlerini, ihtiyaglari-
n1 Snemli olanlardan, ®nemsiz olanlara dogru siralayarak belirler-
ler. Gosterig¢i harcama bigimi, list sinifin bir 6zelligidir. Alt
siniftan bir ist sinifa gegme ¢abasinda olanlarin harcama bigimle-

ri degigiktir. Bu kigiler riske katlanmaktan kaginmazlar.

3.4.1.3, Kiltir

Kiiltlir kavrami, insanlarin edindi3i ve gelenek, gdrenek, egitim,
ogretim, hukuk, siyasal kurumlar gibi gegitli yollarla birbirlerine ve
sonraki kugaklara ilettikleri maddi nesneler ile bilgi sanat, hiiner ve
aligkanliklari, inang ve degerleri anlatir(37).Insan davraniglarinin pek

(35) Barlas Tolan, Toplum Bilimlerine Giris, 2.B. (Ankara: Kalite Matbaasi,
1978), s.258. ,

(36) P.D.Martineau, "Social Classes and Spending Behavior", Journal Of
Marketing, (Ekim, 1958), s.121-130. nakleden Cemalcilar, s.78.

(37) Ozer Ozankaya, Toplumbilime Girig, 3.B. (Ankara: Ankara Uni. S.B.F.
Yayinlari, 1979), s.105.
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gogu kiiltiir tarafindan belirlenir.

Toplumlar arasinda Snemli kiiltiirel ayriliklar olabilecefi gibi, her
toplumun g¢egitli grublarlnln da degigik kiiltiirel Szellikleri olabilir,
Bagka deyigle, bir toﬁluuﬂa gegitli gruﬁlar va da siniflar, genel kiltii—
rel yafldan yari bagimsiz bir alt kiiltiir olugturabilirler. Alt kiiltir kav-
rami, bir toplumla, ana toblumdan az ya da ¢ok ayriligi olan, belirli bir
toﬁlumsal—ekonomik ya da etnik gruba ait toplumsal kurallari ve yagam bi-

¢imini agiklar(38).

Reklami yapilan mal ya da hizmetin 8zellikleri, hedef tiiketicinin
kiiltiirel deBerlere, normlara bagliligr &lgiislinde kabul ya da red edilebi-
lir. Bu nedenle reklami yabllan mal ya da hizmetin 8zellikleri ve bunlarin
reklamda anlatim bigimleri kiiltiirel ve alt kiiltiir modellerine uygun olma-

s1 gerekir(39).

3.4.2. Hedef Tiilketicilerin Satin Alma Davranigini Belirleyen Kigisel
Faktorler '

3.4.2.1. Ihtiyacglar ve Giidiileme

Kigi, yalnizca gevresinden gelen uyaranlara bagli olarak tepkide
bulunmaz. Kiginin temel ihtiyaglarindan dogan igsel (bsikolojik) yaganti-
s1 da, davranigini etkileyen en Snemli fakt8rler arasindadir. Kigide bir
eksikligin duyulmasina ihtiyag, bu eksikligi gidermek igin organizmada be-
liren giice diirtli, organizmanin ihtiyacini gidermek igin belirli bir y&nde
etkinlik g&stermesi ise giidii olarak adlandirilir. Organizmayi belli dav-

raniglara ydnelten olaylarin tiimi de giid{ilenme olarak tanimlanir(40).

Genellikle kabul gdren Maslow'un giidiilenme kuramina gdre ihtiyaglar,

fizyolojik, gilivenlik ait olma, saygi ve bagarma olarak siniflandirilir(4l).

(38) Tolam, s.225.

(39) Bolen, s.89.

(40) Feriha Baymur, Genel Psikoloji, 4.B. (Istanbul: Inki1l3p ve Aka Yayin-
lari, 1978), s.64.

(41) Besim Baykal, Motivasyon Kavramina Genel Bir Bakig (Istambul: Istan-
bul tUni. Igletme Fak. Yayinlari, 1978), s.l4-15.
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Heinz M.Goldman ise ihtiyaglari su gekilde siniflandirmaktadir(42):

Kendini kahitlama ihtiyaci. Bu ihtiyag kendisini sosyal statii, glig,

etki, prestij, mevki sahibi olma, kabul g&rme, popiiler olma, yaratici

olma, bir topluluga iliye olma vb. gekillerde ortaya g¢ikar,

Cinsellik ihtiyaci. Sevmek, sevilmek, glizel g&riinmek, erkekligin ya

da kadinligin belli bir 8zelligini ortaya koymak, gekici olmak geklin-—

[

de ortaya g¢ikar.

Birlikte olmak ihtiyaci. Arkadag edinme, sosyal iligkiler kurma, dost.

edinme, aile kurma ihtiyaci geklinde ortaya gikar.

Kendini koruma ihtiyaci. Bu ihtiyag, insanin saglikli olma, hastalik-

lara kargi korumma vb. isteklerini ifade eder.

Miilkiyet ihtiyaci. Insanin kendine ait geylerinin olmasi, sans oyun-

larina diigkiinliik, koleksiyonculuk ve kazan¢ arzusu geklinde ortaya

gikar.

Merak ihtiyaci. Daha g¢ok bilgi edinmek ve Gjrenmek, denemek, kanitla-

mak istegi bu tiir ihtiyaglardir.

Konfor ihtiyac1.'Daha kolay ve rahat yagama istefi, kendine zaman

ayirma, hatta tembellik yapma istefi geklinde ortaya cikar.

Glivenlik ihtiyaci. Insana aci, endige ve korku verici geylerden uzak

durma ihtiyacidir.

thtiyaglar, tiiketicinin satin alma davraniginin giidiileyici y®niiniin
ilk itiei gliclidlir. Bu gii¢ duragan olmayip, gecmigin etkisini de tagiyan,

gelecege ybnelik dinamik ve gok y8nlii bir 6zellife sahiptir.

Genel olarak, davranigin olugmasina neden olan arzular, egilimler,
o6zlemler olarak agiklanan giidiiler, defigik agilardan simiflandirilmaktadir.

Bu giidiiler arasinda, akilci (rasyolen ve duygusal satin alma giidiileri ol-

(42) Heinz M.Goldman, Satig Sanati (Ankara: Resimli Posta Matbaasi, 1963).
s.25.
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mak ilizere ikiye ayrilir(43)

Akilci (rasyonel) satin alma giidiileri, hangi ihtiyacin, hangi neden-
lerden Stiiri giderilmesi gerektigi, inceden inceye dﬁgﬁnﬁlﬁﬁ, hesablandlk—
tan sonra, satin alma kararinin verilmesinde rol oynayan giidelerdir(44).
Akilci glidiilerin etkisinde kalan tiiketici, satin alabilecei mal ya da
hizmet gegitleri arasindan kendine en fazla fayda ve tatmin olanafi sagla-
yani seger. Bazi Snemli akilci satin alma giidiileri, reklami yapilan mal
va da hizmet ile bunlarin satin alindifl yer agisindan gu gekilde sirala-
nabilir(45).

Mal ya da hizmete iligkin akilci glidiiler:

- Diigiik fiyat,

Kalite,

- Servis,

Kullanma giivencesi,

Bakim kolayligi vb.

Satin alinan yere iligkin

Gesit bollugu,

Uygun satig yeri,

Degigtirebilme imkani,
Odeme kolayliZi vb.

Duygusal satin alma giidiileri, tilkketiciyi igigiidiisii ve heyecanlarina,
duygularina dayanarak ya da inceden inceye diiglinmeye gerek duymadan satin
almaya ySnelten gilidelerdir(46). Bu glidiiler, daha 8nce a¢iklanan Goldman'in
geligtirdigi ihtiyaclar listesiyle iligkinlendirilebilir. S&zgelimi, ken-—
dini gbsterme, yarigma, bagkalarini gecme, mal ve kigisel gBsterig, toplum-—

sal bagari, eBlenme, kolaylik ve rahatlik vb.

(43) Ayrintili bilgi igin bkz.: Mehmet Olug, Pazarlama llkeleri ve Tiirki-
ye'de Uygulamalari (Istanbul: Istanbul Uni. Igletme Fak. Yayinlari,

. 1970), s.82. .

(44) Agk., s.84.

(45) Bolen, s.87-89.

(46) Olug, s.85.
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Her gidiiniin kiginin davranigi {izerindeki etkisi siirekli olthayacagz
gibi, her tikketici ig¢in ayni fande ve giddette de olamaz. Giidiiler kigile~
re gbre bir yapi kazanir. Bu yaﬁl icerisindeki giidiilerin, digerlerinden
daha gilicli olup olmamasi, kiginin ﬁsikolojik 8zelliklerine bagli olarak
degigir. Ote yandan tiliketici davranigini yalniz akileci ya da yalniz duygu-
sal giidiilere dayanarak agiklamak da gercekg¢i bir yaklagim olarak goriilmez.
Tiketiei bazen akilci, bazen de duygusal giidiillerin daha fazla etkisi al-
tinda kalabilir(47).

3.4.2.2. Algilama

Hedef tiikketicinin reklam mesajindan etkilenebilmesi igin &nce,
mesajin ama¢lanan bicimde algilanmasi gerekir. Algilama, insanin beg duyu-
su araciligiyla somut ya da soyut nesnelerle iligki kurmasi, onlarla il-
gili bilgl edimmesidir(48). Her insan, belirli bir nesneyi, ayni siirede
ayni Glglide ve ayni gekilde algilayamaz. Algilamadaki. bu farklilik, s8z-
gelimi, televizyon reklamlarinin izlenme ortamindan, izleyicilerin kigisel
ve biyolojik 8zelliklerinden ve gegmig bilgi ve tecriibelerinden kaynak-
lanir(49). A

Algilamanin segici, diizenleyici (drgiitleyici), gegici, soyut ve biri-

kimei &zellikleri konumuzla iligkilendirilerek su gekilde agiklanabilir(50).

Algilamanin Secici Ozelligi. Kigi birgiin iginde kargilagtig: milyon-

larca uyari arasindan ancak bazilarini algilayabilir. Qlinki algilama &z-
neldir ve kigi yalniz algilamak istediklerini algilar. Sdzgelimi, Bnemli
bir ihtiyacini gidermeye galigan bir kigi ancak o ihtiyaci ile ilgili uya-

rilara karg: duyarlidir. Buna gdre efer reklam mesaji, tiiketicinin ihtiyag

(47) H.Can Erimgag, "Tiiketici Davraniginda Rasyonel ve Duygusal Motivler",
Pazarlama Dergisi, Y.3, S.4 (Aralik 1979), s.28.

(48) Unsal Oskay, "Kitle Haberlegmesi Agisindan Sosyal Algilama ve Tutum-
larin Dinamigi", S.B.F.Dergisi, C.29, S.1-2, (1975), s.l64.

(49) Magdalen D.Vernon "'Perception, Attention, and Consciousness", iginde
Foundation of..., s.138.

(50) Baymur, s.124-141; Karabulut, s. 102—106 Aaker ve Myers s.236-261.
Yavuz Odabagi, Tiiketici Davranigi (Esklgehlr Anadolu Uni. Agikdgre-
tim Fak. Yayinlari, 1986) s.57-68.
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duydugu mal ya da hizmetle ilgili oldupunda ve reklam rakip reklamlardan

daha dikkat gekici kilindiginda reklamn algilanma gansi artar.

Algilamanin Diizenleyici (Orgiitleyici) Ozelligi. Algilamada, beyine

iletilen uyarimlar, gruplar halinde diizenlenerek, anlam kazanirlar. Bagka
deyigle, insan bir tek uyarana degil, uyaran gruplarina tepkide bulunur.

Algilamada, uyaf1c11ar anlamli biitinler olarak kavranmakta, zihin siirekli
bir toﬁlama yorumlama yapmaktadir. Uyarilarin diizenlenmesine yol agan ko-

gullar gu gekilde agiklanabilir(51).
~ Benzerlik. Zihinde birbirine benzeyen nesneleri 8rgiitleme egilimi
vardir.

~ Yakinlik. Zihinde zaman ya da uzay bakimindan birbirine yakin bulu-

nan geyler 8rgiitlenir.

~ Siireklilik. S8zgelimi bir melodiyi olugturan notalar, ayri sesler
olarak degil, zaman icinde birbirine baglanmig siirekli bir biitiin

olarak algilanir.

~ Biitlinleme. Zihinde tam olmayan gekilleri biitiinlemeye dofru egilim

vardir.

Bu bilgilerin 1gifinda tilketicinin reklami b1r biitlin olarak ve ken- -

dlnce yoruml ayarak algiladifi sBylenebilir.

Algilamanin Gegici Ozelligi. Algilama gegicidir ve bir oranda zamanla

sinirlidir. S8zgelimi, televizyon reklaminin ilk beg sariyesinde var olan
bir algilama, daha sonraki saniyelerde yok olabilir. Algilamanin gecici
6zelligi, reklam mesajinin sunulma bigimi, siiresi ve sunulma siklifi agi-

larindan dikkatli olmayi gerektirir(52).

Algilamanin Soyut Ozelligi. Yaganilan her gey, bir zaman ve mek3n i-i

¢ginde olugur. Bu ortamlarda bulunan ¢egitli uyaricilar, bir nesnenin al-
gilanigini etkiler. BOylece, nesneler olduklarindan daha farkli bicimde
algilanirlar(53).

(51) Baymur, s.128-129.
(52) Aaker ve Myers, s.249.
(53) Vernon, s.l44.
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Bagka deyigle, her nesne, i¢inde bulundufu ortamin bir parga51t6farak al-
gilanir. BSylece her olayin algilanigi kendisinden 8nce gelen, ya da ken-
disiyle birlikte olugan bagka olaylarin etkisi altinda gergeklegir(54).
Buna gdre, sunulan reklamin Szellikleriyle hedef tiiketicinin ayni reklama
iligkin algiladig: 8zellikler, birbirinden farkli olabilir. Hedef tiiketi-
cinin, reklami farkli bir bigimde, bagka deyigle gdrmek istedifi bigimle
algilamasi, reklamin etkililiBini olumsuz bigimde etkiler. Bu nedenle,
ortak ya da yaklagik algilama bigimlerinden yararlanilarak hazirlanan rek-
lamlarin amacglanan gekilde algilanma ihtimalinin daha yiiksek olacafi ileri
sliriilebilir(55).

Algilamanin Birikim $zellipi. Algilanan nesnelerin zihinde izleri ka-

lir. Gecmigte yaganilanlarin-izleri, birikimleri yeni nesnelerin algilan-
masini etkiler. Bu nedenle, birtakim sembolik ipucu nitelifindeki duyumlar,
zihindeki tasarimlarin etkisiyle cok gegitli algilamalara yol agar(56).
ﬁeklam,mesajlnln icerdigi bir 8zellik, sdzgelimi yiiksek bir fiyat, reklam
yapilan malin kalitesinin de yiksek oldugu bigimde algilanmasina neden

olabilir.

3.4.2.3. Tutumlar

Tutum, kiginin kendine ya da gevresindeki herhangi bir toplumsal
konu ya da olaya karsi, tecriibe ve bilgilerine dayanarak diizenledigi bi-
ligsel (cognitive) duygusal ve davranigsal bir tepki 6n efilimidir(57).
Burada s8zii edilen toéiumsal konu s8zgelimi, reklamlAsunan kigi ya da rek-
lam yaﬁllan mal olabilir. Kiginin kendisinin de bir toplumsal konu oldugu
gdzdniine alinirsa, kendine kargi da tutum (kendini kiiciik g&rme, kendini
begenme gibi) sbz konusudur. Kiginin tutumlari, tecriibe ve edindigi bilgi-

lerin diizenlenmesi ile olugur. Diizenleme belli degerlendirme siireglerine

(54) Baymr, s.130.

(55) John Berger (Gev.: Yurdanur. Salman), GSrme Bicimleri (Istambul: Melis
Yayinlari, 1986), s.131-132.

(56) Vernon, s.147.

(57) Ayge Can Baysal, Sosyal ve Orgiitsel Psikolojide Tutumlar (lstanbul:
Istanbul Uni. igletme Fak. Yayinlari, 1981). s.13.
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bagli oldupuna gdre, ilgili tecriibe ve bilgiler gekil depigtirdifi zaman

tutum da defigebilir.

Tutumlarin, biligsel (cognitive component), duygusal (affective
comﬁonent) ve davranigsal (behavioral component) olmak iizere li¢ &8esi -var—
dir. Bu Ofeler arasinda genellikle ig¢ tutarlilik oldugu varsayilmaktadir.
Bu varsayima gbre kiginin, reklam. yaéllan mal ya da hizmet hakkinda bil-
dikleri, o mal ya da hizmetten hoglanmasini gerektiriyorsa (biligsel &ge),
kigi o mal ya da hizmetten hoglanir (duygusal 88e) ve bunu sdzleri ya da
davraniglariyla ortaya koyar. Tutumlar gbzlenemedii ig¢in, bir teﬁki gekli
degildir. Tutumlar daha ¢ok belli bir tepki gbstermeye hazir olma gekli
bir 8n egilimdir(58). Bagka deyigle tutumlar s&zgelimi, hedef tiiketicinin,
bir reklam mesajina kargl; mihtemel davranigini ya da bu davraniginin sdz-

le agiga vurulmasini ifaéder.

Tutumlar bazi agilardan inang ve fikirlerden ayrilirlar. Fikirler,
tutumlara oranla daha zayif ve gegicidirler. Inanclar ise daha kuvvetli

ve slireklidirler(59).

Tutumlar, davranigin mutlak bir gOstergesi olarak kabul edilmezler.
Bununla birlikte olumlu tutumlarin, daha yiiksek bir oranda davranig, olum-—
suz tutumlarin ise, olumsuz bir davraniga yol agtifi saétanmlgtlr. Fakat
bu durum, tutum ve davranig arasinda bire bir bir iligkinin bulundugunu

gbstermez (60) .

Tutumlar, cegitli fonksiyonlara sahiptir. Bu fonksiyonlar su gekilde
siniflandirilarak agiklanabilir(61l).

- Diizenleme ve yarar fonksiyonu,

- Benligi koruma fonksiyonu,

(58) Baysal, s.l4.

(59) David Krech ve Richard S.Crutchfield (Gev.: Erdogan Giichilmez ve Ofuz
Onaran), Sosyal Psikoloji; Teori ve Sorunlar (Ankara: Tiirk Siyasi Ilim-
ler Dernegi Yayinlari, 1967), s.184.

(60) Baysal, s.37. .. :

(61) Daniel Katz, "The Functional Approach to the Study of Attitudes"
iginde: M.Fishbein(der.), Attitude Theory and Measurement (New York:
John Wiley and Sons, 1967), s.457-468; Karabulut, s.109.
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~ Kigisel deBerler agisindan anlamlilik fonksiyonu,

- Bilgi fonksiyonu.

Tutumlarin diizenleme ve yarar fonksiyonu. Bu fonksiyon, hedef tiike-—

ticinin, reklam mesaji ile nasil iligki kurdupunu agiklar. Buna gire ilig-
ki, hedef tiiketicinin ihtiyacini tatmin, ya da buna iligkin bir sorunumu
¢6zmede, reklam mesajindan belirli bir yarar saglamak amaciyla kurulur.
Reklam mesajinin tiiketiciye sundupu 8diil, bu konuda olumlu bir tutumun

gergeklegme nedeni olabilir.

Tutumlarin benlipi koruma fonksiyonu. Hedef tiiketici, reklam mesaji-—

n1, kendince kabul edilmeyen ya da toplumsal-kiiltiirel agidan benimsenme-—
yen zelliklerine kargi, kendisini koruyacak gekilde bir tutum takinabi-

lir,

Tutumlarin kigisel degerler acisindan anlamlilik fonksiyonu. Hedef

tilketici, reklam mesajinin belirli &zellikleriyle daha gok ilgilenebilir.
Bunun somucunda reklami yaﬁllan mal ya da hizmetin &zellikleri hedef tiike-
ticiler tarafindan, gegmig bilgi ve tecriibeleriyle iligkilendirilerek de-
gerlendirilir. Bu tiir bir degerlendirme, genelllikle, mal ya da hizmetin
kalitesi, fiyati, defer yargilarina uygunluk, kullaniglilik agilarindan

olabilir.

Tutumlarin bilgi fonksiyonu. Hedef tiiketiciler, reklam mesajinda i-

leri silirlilen iddialara iligkin bagka bilgi kaynaklarina bagvurarak, ek
bilgi edinebilirler. Hedef tiiketici bilgl edinme tutumr nedeniyle sadece,

kendisine sunulani alan degil, aragtiran bir kiSilige de sahip olabilir.

3.4.2.4, Kigilik

Kigilik, bir insanin biitiin ilgilerinin, tutumlarinin, yetenekle-
rinin konugma big¢iminin dig gdriigiinlin ve gevresine uyum biciminin Szellik-
lerini igeren bir kavramdir(62). Bagka deyigle, kigilik, bir kigiyi dige-
rinden ayirmaya yarayan ve onun ig¢ ve dig biitlin 8zelliklerini iceren ken-

dine 8zgili bir sistemdir (63).
(62) Baymur, s.255.
(63) Karabulut, s.115; Odabagi, s.85.
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Kigilik konusunda geligtirilen bazi kuramlar gu gekilde aékﬁlanabilir:

Ozellik kuram. Kigiligi kendine ®zgii ve az gok her zaman gdzlenebilen

davranig ve aligkanliklarin tiimi olarak tanimlar(64). Bu kuram, kigileri,
kesin Szellikleri agisindan gruplandirarak, davranig degigmelerini agikla-
yamamakla birlikte, onlarin fonksiyonel olarak ayrintili 8zelliklerini

ortaya koymasi bakimindan oldukg¢a 8nemlidir.

Psikoanalitik kuram. Bu kurama gdre, kiginin davranigi hig bir zaman

basit degildir. Digardan gbzlenemez ve ¢ofu kez kiginin kendisi tarafindan
bile anlagilamaz(65). S6zgelimi, bir spor araba alan kigi, bu arabayi ni-

¢in satin aldigini gergekten bilmeyebilir.

Psikoanalitik kuramin, tiiketici davraniglari agisindan en Snemli ta-
rafi, tiiketicilerin ekonomik faktSrler kadar, sembolik faktdrler aracili-

g1yla da satin almaya ydneltilebilecegini g&stermesidir(66).

Toplumsal-Psikolojik kuram. Bu kuram, toplumsal ve kiiltiirel fakt8r-

lerin kigiligi gsekillendirmedeki roliinii ortaya koymaktadir. Giidiilenmenin,
psikoanalitik kuramin bilingsizlik varsayimina kargi, bilingli oldugu ile~
ri slirmektedir. Bu kurama gore, tilkketiciler, toplumsal ve bsikolojik fak-
torlerin sonucunda olugan kigilik egilimlerine gdre, satin alma davranigi

agisindan farkli Gzellikler gGsterebilirler.

Hedef tilketiciler, satin alma davraniglari agisindan gu gekilde sinif-

landirilarak incelenebilir(67).

Yenilik¢i (8nder) tiiketiciler. Bu tiir tiiketicilerin kigilik &zellik-

leri gdyle tanimlanabilir. Bu kigiler, yeni bir mal ya da hizmetin tagidi
g1 riski g8ze alabilirler. Yeniligin olumsuz y®nlerine kargi riske katlan-
ma gligleri oldukga yikksektir. Atilgan ve toplumsal statiileri oldukga yik=-

sek kigilgrdir. Yeni mal ya da hizimetler igin ilk kaynaklardan bilgi edi-

(64) Baymur, s.256. :

(65) Engin Gegtan, Capdas Yagam ve Normal Disgi Davraniglar, 3.B. (Ankara:
Maya Yayinlari, 1984), s.40.

(66) Karabulut, s.119.

{(67) Bolen, s.173-174.
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nirler. Reklam mesajinin ileri siirdiigi vaadleri kolayca degerleyebilen,
kendilerini izleyenlere gre daha az dogmatik ve daha az kaderci kigilik

6zelliklerine sahiptirler.

Izleyici tiiketiciler. Bu tiir tijketiciler kendi iglerinde yenilikleri

ilk kabul edenler, bunlari izleyenler ve gecikenler olarak siniflandiri-

lairlar.

Yeniligi ilk kabul edenler, gevrelerinde kanaat Snderi durumundadir-

lar. Toplumsal statiileri yiiksek,yaratici, yetenekli kigilerdir.

Yenili¥i ilk kabul edenleri izleyenler ve gecikenler ise yenilipi ilk
kabul edenlerin kigilik Szelliklerine sahip olmakla birlikte, onlara oran-

la, daha dikkatli, kugkucu ve gelenekcidirler.

Tutucular. Bu tiir tiiketiciler yeniliklere kargi direnen, gelir ve

toplumsal statiisii diigiik kigilerdir.

3.4,2.5. Bprenme

Ogrenme, davraniglarda meydana gelen bir defisiklik olarak tanim—
lanabilecegi gibi, davraniglari, ihtiyaglari daha iyi kargilayacak bigimde
diizene koyma, ya da yeni bir durum kargisinda bunlarin yeniden diizenlenme-

si olarak da tanimlanabilir(é68).

Karmagik bir siireg olan SBrenme ile ilgili gegitli kuramlar geligti-
rilmigtir. Ofrenme kuramlari, uyaran—tepki, biligsel ve glidiilenme-kigilik

olmak iizere {i¢ grupta toplanarak agiklanabilir(69).

Uyaran—teépki kurami. Bu kuram, kiginin gevresinden gelen uyaranlara

tepki gdstererek GrendiBini savunur. Ofrenmenin gagrigima dayanan bir sii-
re¢ oldupunu, gOsterilen tepkilerin pek gofunun bir dizi c¢afrigimlarin et-—
kisiyle ortaya giktifini 8ne siirer. Kuram ihtiyaglar, uyaricilar, tepkiler

ve pekigtirme olmak iizere dért Snemli kavram igerir.

(68) Baymur, s.149.
(69) ibrahim Ethem Basaran, EZitim Psikolojisi, 6.B. (Ankara: Kadioplu
Matbaasi, 1980), s.240-246; Baymur, s.l48-169.
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Ihtiyaglar kigiyi harekete gecgiren diirtiilerdir. Uyaricilar, kiginin
i¢ ya da dig gevresinden gelen ve kiginin bir teﬁkide bulunmasina yol aga-
bilecek nitelikteki etkilerdir. Stzgelimi, reklam mesaji, belirli ihtiyag-
lari harekete ge¢iren bir uyarici olarak kabul edilebilir. Bu tiir etkile-
rin uyarici olabilmeleri, uyaricinin yofunlufuna, zamana, ihtiyaglarin
kargilanma iﬁkﬁnlnln bulunub, bulunmadigina baglidir. Teﬁki, uyaricilarin
gbriiniigline ve ortaya g¢ikigina bagli olarak kiginin verdigi kargiliktir.
Bagka deyigle, tepki kiginin ¢egitli uyaranlara gerek duygusal (psikolojik),

gerekse davranigsal olarak bir kargilik vermesidir.

Kigi her zaman benzer uyaranlara, benzer tepkilerde bulunmaz. Benzer
teﬁkide bulunabilmesi i¢in bulundupu ilk tepkisinin kendisi agisindan tat-
win edici ve 8diillendirici olmasi gerekir. SGzgeligi reklam, tiiketiciyi
yeni bir mali denemeye ydneltebilir. Bu durum ilk teﬁki olarak adlandiri-
lir. Tiiketcinin bu tebkisini tekrarlamasi bagka'deyigle, s6zkonusu mal ya
da hizmeti tekrar satin almasi ig¢in, ilk satin alma davraniginda, maldan
bekledigi yarari saflamig, ihtiyacini gidermig olmasi gerekir. Tiikeci mali
tekrar satin aldigindan ilk tepkisi bekigtirilmi§, giiclendirilmig olaca-

gindan, Sfrenme de gergeklegmig olur(70).

Biligsel (cognitive) kuram. Bu kurama gdre, Sgrenmede uyaran—tepki

baglantiesindan g¢ok, zihinsel siiregler Gnemlidir. Sartlanma ve pekigtirme,
kiginin gbniilsiiz olarak uydugu durumlardir, kiginin 83renmesini, tutum,
inang, tecriibe ve ulagilmak istenen amag gibi zihinsel eylemler saglamak-

tadir. Biligsel kuram, bigim ve igaret olmak iizere iki ayri kuramdan olugur.

Gestalt psikologlarl tarafindan geligtirilen big¢im kuram: kiginin &n-
ce bir nesnenin ya da konunun biit{iniin{i daha sonra da ayrintilarini algi—
ladigini ileri siirer(71). Bagka deyigle psikolojik olaylarin pargalanama-—

yacaginl savunur.

Bu kurama gdre, kiginin kargilagtifi bir soruna gartlanma ya da si-

nama yanilma yoluyla gbziilemez. Bu tir tepkiler ancak kiginin, sorununa

(70) Gegtan, s.59-62. . ,

(71) Lawrence S.Wrightsman (GQev.: Sezen S8zmen), "Toplumsal Psikolojide'-—
ki Kuramlar", Kurgu, S.2 (Fkim 1979), s.357; Erdal Tekarslan, "G&riin—
tiili Reklam Araglari Tasarimnin Gestalt psikolojik Temelleri", Pa-—
zarlama Dergisi, Y.7, S.4 (Aralik 1982), s.29-32.
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dikkat etmesini saflayabilir. Bir soruna aranan ¢dziim, "ani kavrayig
(insight)" ile kigide birdenbire olugur. Ani kavrayig, sorunun ve sorunu
olugturan 8gelerin bir biitlinliik i¢inde, kigi tarafindan algilanmasina
baglidir. Bu nedenle Sgrenme, herhangi bir nesne ya da olayin biitiin ilig~-
kilerini kavrayip, davraniglari bu ani kavrayis igifinda diizene koymasi-

dir.

Isaret kuram ise, Sfrenmede kigiyi etkile&en gevre kogullarinin
tnemli oldufunu savunur (72). Bu kuram, genel olarak bi¢im kuraminin ilke-
lerini savunur. Buna ek olarak kiginin giidelenmesine, kigiligine ve top-

lum igindeki durumuna daha gok apirlik verir.

Bu kurama gdre, kiginin gevresinden gelen, her tiirld uyari,, onda
bir anlam yaratir. Qevre uyaranlarina, kiginin verdigi anlawlar, kiginin
bir davranigta bulunmasini saflar. BSylece kigiye, cevresinden gelen et-

kiler, onun nasil davranacagini da belirlemisg olur.

Giidiilerme kigilik kurami. Bu gruba giren 8grenme kuramlari, 8grenme—

de kigilerin, giidlilerinin doyurulmasina ve kigiligin geligimini ®n plana
alirlar. Kurama gdre Sgrenme kigilik geligiminin temelini olugturur. Ki-"
ginin genel olarak elemden kagarak, hazza ySnelme istegi nedeniyle, 53—

reme de kigiye haz vermelidir.

Kiginin Sgremmesinin 8zii, giidiileridir. Giidlilerin doyurulmasi engel-
lendiginde, daha bagka yeni doyurulma yollari aramak ig¢in kigi, Sgremme
faaliyetine gecer. Ofrenmenin fonksiyonu ise, kiginin iginde bulundugu

sorununun ¢8zlilmesidir(73).

3.5. Reklamda Amaglanan Etki

Reklam mesajinin hedef tiiketici lizerindeki amag¢lanan etkisi, reklam
etkilerinin &lglilmesine iligkin geligtirilen DAGMAR ve AIDA adiyla anilan

modeller a¢isindan incelenebilir:

DAGMAR Modeli, Russel H.Colley tarafindan geligtirilen bu modelin adai, .

yazarin '"Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results

(72) Baymur, s.168; Bagaran, s.244-2453 Wrightsman, s.358.
(73) Bagaran, s.246.
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(8lglilebilir Reklam Etkileri lc¢in Reklam Amaglarinin Saptammasi) adli
kitabinin bag harflerinden olugmaktadir. Reklam siirecini bir etkiler hi-
yerargisi olarak ele alan model, farkinda olma (awareness), anlama
(comérehension), ikna (conviction) ve eylem (action) agamalarindan olu-

sur(74).

AIDA Modeli de reklam silirecini bir etkiler hiyerargisi olarak ele
alir. Model, dikkat (attention), ilgi (interent), arzu (desire) ve eylem

(action) agamalarindan olusur(75).

Her iki modelde de, reklam mesajinin amaglanan etkiyi saglayabilmesi
i¢in, hedef tiiketicilerin kavrama, tutum ve davranig agamalarindan gegece-~
gini ve bu agamalarda ilerledikge hedef tilketicinin reklami yapilan mal

yva da hizmeti satin alma ihtimalinin artacagi varsayilmaktadir (Sekil 1-3).

MODELLER
ASAMALAR DAGMAR AIDA
MODELZ MODELIL
Kavrama Farkinda olma ek
(Bilyi edinme i . Dikkat etme
asamasi) Anlama
- !
Tutum l flgilenme
(Etkili olma fkna
asamasi) I tstek duyma
Davranig l l
(Satinalma Eylen Evleme gecgme
eylemine
ge¢me agamasdi)

Sekil 1-3 Reklam Etkilerinin Olgiilmesine Iligkin Modeller
Kaynak: Kotler, s.277.

(74) Colley, s.55.
(75) Kotler, s.276,
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Bununla birlikte, bu agamalarin her zaman tek yonldi olmadifir, bazi aga—

malarin atlanabilecefi de kabul edilmektedir.

Reklamda geri-besleme, reklam etkilerine iligkin aragtirmalar yapila-
rak gergeklegtirilmektedir. Reklam aragtirmalari ve bunlarin ortaya koydu-
gu bulgular, Steden beri, reklam verenleri, reklam ajanslarini ve reklam
araglarini gok yakindan ilgilendiren bnemli bir konu olagelmigtir. Iglet-—
me ve kuruluglar, kendi gikarlari agisindan, reklam aragtirmasi kcmusuna
egilme zorunlulupunu duymuglardir. Sézgelimi reklam ajanslari, hangi rek-
lamlarin daha etkili oldugunu, arastirma bulgularina dayanarak, miigterile-
rine kanitlamak, reklam araglari kuruluglari ise, kendilerinin en etkili
ara¢ olduunu gSstermek isterler. Igletmeler de, reklam konusunda akileci
kararlar alabilmek igin, reklamlarin olumlu sonuglar dofurup, dofurmayaca-
Bini Snceden bilmek ya da reklamin sapladigi bagarinin derecesini saﬁfa—

mak geregini duyarlar(76).

Reklam aragtirmalarinin yapilabilmesi igin, her geyden nce, reklam
amag¢larinin agik, kesin olarak Slgme ve degerlendirmeye imk3n verecek bi-

¢imde belirlenmesi gerekir.

Reklamin daha Snce de deginilddpi gibi, temel amaci, satiglari arttir-
maktir. Buna gBre reklamin etkisi, safladifi satig sonuglarina bakilarak
8lgiiliir(77) . Bununla birlikte, bir malin satigini pek gok faktdr etkile-
diginden, reklami Steki faktdrlerden soyutlayarak etkisini Slgmek gok giig-

tiir, Bu agidan reklamin iletigim etkilerinin &lgiilmesi:i: daha dofru olur.

Genellikle reklam aragtirmalari, reklam mesajinin etkilerinin &lgiil-
mesine iligkin aragtirmalar ve reklam araglari aragtirmalari olmak lizere

iki grupta incelenir(78).

Reklam mesajinin etkilerinin 8lglilmesine iligkin aragtirmalar, reklam

mesajini olugturan gegitli. 5glerin (baglik, slogan, miizik, oyuncu vb.)

(76) Gliney Devrez, Reklamin Etkilerinin Olciilmesi, (Ankara: Ankara Uni.
Siyasal Bilgiler Fak. Yayinlari, 1979), s.l.

(77) Cemalcilar, s.421; Ayrintili bilgi igin bkz.: Necla GSmlekg¢i, Reklam
Masraflari Tesirleri ve Istatistik Metodlarla Tesbiti (Eskigehir: Es-
kigehir I.T.I.A. Yayinlari, 1971).

(78) Devrez, s.2.
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etkilerini $lgmeyi amaglar. Aragtirmalar, reklam yayinlanmadan ve reklam

yayinlandiktan sonra olmak {izere iki agamal:i olarak gergeklegtirilir(79).

Reklam yayinlanmadan Once yapilan aragtirmalarin amaci, reklamin dii~
glincesi (temasi), slogani, baglifi gibi 8gelerden en etkili olanlarinin
segilmesini saglamaktir. BSylece reklamda, neyin, nasil sSylenecefi gibi

sorular reklam harcamasinda bulunulmadan cevaplandirilmig olmaktadir.

Reklamin yayinlanmasindan sonra yapilan aragtirmalar ise, reklam

mesajinin hatirlanmas: ve tanimmasina iligkin etkileri 8lgmeyi amacglar.

Kisaca belirtmek gerekirse, reklamin etkilerinin &lgiilmesine iligkin
aragtirmalar reklamin bagarisini ya da etkililigini en yiliksek diizeye ¢1-

kartmaya ynelmis aragtirmalardir.

Reklam araglari aragtirmasi ise, reklamin nerede ve nasil ve ne ka-

dar siklikla yayinlanacafini kararlagtirmak amaciyla yapilir.

Bu tiir aragtirmalar ile reklam araglarinin, reklam mesajlarina uygun-
ludu ve ekonomik olma durumu ile, reklamin optimum bir harcamayla, en faz-

la sayida tiiketiciye ulagilabilmesine iligkin &nemli bilgilere ulagilir.

4. REKLAM KAMPANYAST

Bir reklam.kaméanya31, belirli bir amacin sajlanmasi ig¢in hazirlanan
reklam mesajlarinin planlammasi, gergeklegtirilmesi ve uygulanmasi olarak
tanimlanabilir(80). Genel olarak kamﬁanyanin temel Szellikleri g8yle agik-—
lanabilir(81).

- Kampanya, belirli amaglari gergeklegtirmek {izere ﬁlanlanlr,

- Kampanya, belirli ve genellikle kisa bir siire ig¢in uygulanir,

(79) Cemalcilar, s.419.

(80) Tanju Oztiirk, "Reklam Kampanyasi Planlamasi', Pazarlama Dergisi, Y.2,
S.4 (Haziran 1977), s.27.

(81) Denis McQuail, "Kitle fletigim Araglarinin Etkileri', iginde: Korkmaz
Alemdar ve Ragit Kaya(der.) Kitle lletigiminde Temel Yaklagimlar
(Ankara: Savag Yayinlari, 1983), s.59.
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- Kamﬁanya yogun olarak uygulanir ve genig bir alani kapsar.

Reklam kampanyasinin ﬁlanlanmas1nda igletme ig¢i ve digina pek ¢ok
veri ve faktﬁrﬁn degerlendirilmesi gerekir. Ayrica reklam kamﬁanya ﬁlan—
lanmasinda, yer alan faaliyetlerin hem birbirleriyle, hem de diZer ﬁazar—
lama ve tutundurma gabalari ile ve ayrica {iretim ve finansman ﬁrogramla-

riyla uyumlu sekilde diizehlenmesi gerekmektedir(82).

Reklam kampanyalari gegitli aragtirmalarin, stratejik planlarin ve
taktik kararlarini vb. sonucunda gercgeklegtirilir. Reklam kampanyasinin

gergeklegtirilme siirecine iligkin agamalar gu gekilde siralanabilir(83):

1. Aragtirma (bilgi derleme ve degerlendirme),

2. Reklam amaglarinin saptanmasi,

3. Yaratici strateji (reklaﬁ mesajinin belirlemmesi),
4. Reklam araglarinin segilmesi,

5. Yaratici galigmalar.

Bu agamalar kisaca gByle aciklanabilir:

4.1. Aragtirma (Bilgi derleme ve deperlendirme)

Aragtirma, saglikli bir reklam.kam@anya31n1n temelidir. Bununla bir-
likte aragtirma higbir zaman bir reklam sorununa kendiliginden ¢8ziim getir-
mez, ancak reklamciya, ihtiyag duyacafi verileri saplayabilir. Reklam arag-

tirmasi ige ayrilir(84).

- Tiiketici analizi,
- Mal ya da hizmet analizi,

— Pazar analizi.

Tiiketici analizi, pazar ekonomisinde {iretime ySn veren tiiketici ter-—

cihlerini , arzularini, gilidiilerini, aligkanliklarini ve adetlerini ortaya

(82) Gztirk, s.28.

(83) C.H. Sandage ve Vernon Feyburger, Advertising Theory and Practice
(Illinois: Irwin, 1966), s.5.

(84) F.Mavig ve H.Segim(der.), Reklamcilik ve Satig Yonetimi, Eskigehir:
Anadolu Uni. A¢ik8gretim Fak. Yayinlari, 1985), s.37.
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koymayl amag¢layan bir aragtirmadir.

Mal ya da hizmet analizi ise mevcut tiiketici arzulariyla uyumlu mal
ve hizmetleri gekillendirmek igin gerekli esaslari belirlemeye ydnelik

dragtirmalardir.

Pazar analizi ise, mal ve hizmetleri satin alacak tiiketicilerin satin

alim giiclerini, vb. diger 8zelliklerini Slgmeyi amaglar.

4,2. Reklam Amaclarinin Saptanmasi

Rekl am kamﬁanyaslnln planlanmasinda &nce reklamin genel amaglarinin
a¢ik, kesin ve gergekgi bir bigimde saﬁtanma81 gerekir. S8zgelimi, iglet-—
menin éazarlama amaci mal satmak ise, reklamin amaci da marka tercihi ya-—
ratmak olacaktir. Reklamcinin &nce toﬁlam pazarlama cabasinin ne kadarinin
reklam faaliyetleri ile yiiriitiilecegini kararlagtirmasi ve bunlari belirli
amaglar geklinde tanimlamasi gerekir. S&zgelimi 1987'de éazarlamanln amaci
toﬁlam sanayii dalindaki satiglarin’ Z12'sini saglamak oldugunda reklam
amaci X milyon ev hanimi arasindan %20'sinin A malini tercih etmesini ger—

ceklegtirmektir geklinde tanimlanmalidir.
Reklamin bazi 8zel ama¢lari ise gbyle siralanabilir(85):

A. Reklam kisa siirede satigl gerceklegtirmeyi amaclandifinda

a. Tiiketiciyi, satiga kadar giden, farkina varma, anlama, kabul

etme, hatirlama ve davranig agamalarindan sirasiyla gegirmek.

b. Daha Onceki reklam faaliyetleriyle satin almaya g¢ok yaklagmig

alicilara, satigi fiilen gercgeklegtirmek.

c. "Hemen" satin almayi gerektiren 'nedenleri' duyurmak, (indirim,

hedive vb).

B. Reklam, marka reklami yapmayi amagladiginda

a. Belirli bir markanin varligfini, yerlegtirmek.

b. Markaya kargi olumlu duygusal efilim yaratmak.
(85) Colley, s.25.
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c. Markanin ilstiinliiklerine y&nelik bilgi yaymak ya da davranig

olugturmak.

d. Satig1i engelleyen yanlig imaj, yanlig bilgi vb. geyleri diizelt-

mek.

e. Ambalajin amblemin kolayca taninmasini ve benimsenmesini sag-

lamak.

C. Reklam, genig kabsamll‘tﬁketici destegi olusturmayl amacladiginda

a. Igletme ve markayla ilgili giiven olugturarak, daha sonra bunun

somug¢larindan yararlanmak.

b. Igletmeyi giiglii kilarak, gii¢lii dagiticilar ve bayiler secmesi-

ni saglamak.

4,3. Yaratici Strateji (Reklam mesajinin belirlenmesi)

Reklam‘kaméanya31n1 gerceklegtirmede en 8nemli agama, reklam mesaji-
nin saﬁtanm381d1r. Strateji, bir hedefe varmak ig¢in eldeki kaynaklarin
amaglar dogrultusunda diizenlenmesi sanati ya da bilimi olarak tanimlana-
bilir(86).

Reklamda yaratici strateji, tiiketicilere mal ya da hizmetin sapgladifi
yararlari ya da ¢Ozlimledipi sorunlari anlatan, reklam mesajinin olugturul-
mas1d1r(87). Yaratici strateji, mal ya da hizmet hakkinda tiiketicilerin
ihtiyaglari, istek ve arzulariyla uyumlu kilinarak, reklamda neyin, nasil
sByleneceginin kararlagtirilmasi olarak da tanimlanabilir(88). "Nasil s3y-
leneceginin" kararlagtirilmasi, "ne sByleneceginin" dogru bicimde karar-

lagtirilmasina baglidar.

(86) M.Wayne Delozier, ""The Marketing Comminications Process" iginde:
Haluk Mesgi(der.), Reklamcilik Secgme Yazilar (Eskigehir: Anadolu
tni. Agikdgretim Fak. Yayini, 1984), s.24.

(87) Maurice I.Mandell, Advertising (Englewood Cliffs, N.J: Prentlce-Hall
Tnc., 1968), s.408.

(88) William M.Weilbacher, Advertlslng (New York: Macmillan Publishing Co.,
Inc., 1979), s.728,
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"Ne s8yleneceginin' kararlagtirilmasi, tiiketicinin reklami yapilan
mal ya da hizmeti satin almasi igin sunulan 8diil, yarar ya da kazancin ne

olacagi, bagka deyigle tiiketici yararinin belirlemmesi ile ilgilidir(89).

"Nas1il s8yleneceginin' kararlagtirilmas: ise, reklam mesajini en iyi

sunacak anlatim y8nteminin segilmesiyle iigilidir,

4.4, Reklam Araclarinin Secilmesi

Bu agamada, reklam mesajinin tiiketicilere iletilmesini sajlayan kit-
le iletigim araglari belirlenir. Reklam araglarinin segimi ve planlanmasi
olduk¢a teknik bir konudur. Genellikle reklam araglari agafidaki Slglitle-—

re gore segilmektedir(90).

- Ulagilmak istenen tiiketici kitlesinin &zellikleri,
- Reklam yapilacak mal ya da hizmetin &zellikleri,
- Reklam aracinin 8zellikleri,

- Reklam mesajinin niteligi,

- Reklam aracinin maliyeti,

- Rakiﬁ igletmelerin reklam stratejileri,

- Reklam ig¢in ayrilan biitge,

- Pazarin Ozellikleri.

Reklam araglarinin segiminden sonra, hangi. aracin ne kadar siklikla
kullanilacagini igceren arag plani hazirlanir. Plan, araglara ayrilacak
Sdenekleri kapsayacak gekilde hazirlandifinda reklam kampanyasinin biitge-

si de belirlenmig olur.

4.5, Yaratici CQaligmalar

Reklam mesajinin, reklam araglarinda kullanilmak ya da yayinlanmak

{izere hazirlanmasina iligkin faaliyetler yaratici galigmalar olarak ta-

(89) Mandell, s.410. .
(90) Kemal Kurtulug, Reéklam Harcamalari (Istanbul: Istanbul Uni. Igletme
Fak. Yayinlari, 1975), s.109-114.




- 34 -

nimlanir(91). Yaratici galigmalar metin yazimi, taslak (Layout) ve yapim
agamalarindan olugur. Konunun ayrintilarina gegmeden 8nce reklamda "yara-

tic1lik" kavramina agiklik getirilmesi yararli olacaktir.

4.5,1, Reklameilikta Yaraticilik

"Yaratieilik" kavraminin bati dillerindeki kargilifi "creativity"
qlué, Latince "Creare" sdzciijiinden gelmektedir. S8zciik dofurmak, yaratmak,
meydana getirmek anlamrnda kullanilmaktadir. "Yaratma" ise, yoktan var et-
me olabileceBi gibi, bilinen geylerden yararlanarak, yepyeni birgeyin ger-
gek1e§tiri1mesi, Ozglin bir bilegime (senteze) varilarak, bir takim sorun—

-lara yeni ¢8ziim yollari bulma siireci olarak tanimlanabilir(92).

Genellikle yaraticilik gilizel sanatlarla ilgili yetenege bagli faali-
yetler ve her tiirlii yaraticiligin temelinde bulunan tutum ve davranig bi-

¢imi olarak iki depigik agidan ele alinarak incelenir.

Glizel sanatlarla ilgili yaratici faaliyetler, biiyiik Slglide yetenege
bagli olarak gergeklegtirilir. Ikinci tiir yaraticilik ise, gdrme, algila-
ma, tepkide bulumma yetenefinin iglenmesiyle geligtirilebilen bir kigilik -
6zelligidir. Bu anlamda yaraticilik olarak tanimlanan geylere bir ugak
modelinin geligtirilmesi, yeni bir ilag formiiliniin bulunmasi, bir reklam
mesajinin olugturulmasi vb. Srnekler verilebilir. Bu agidan yaraticilik
sanatsal iriinler igin ne kadar gerekliyse, sanat digi faaliyetler igin de
o kadar gereklidir(93).

Reklamc1lik, eksiksiz bilgi iistiine dogru kurulmug bir diigiinceyi, et-—
kili bir reklam mesajina doniigtiirerek, hedef tiiketicilere iletmek igin
bazi teknikleri bilmeyi ve kullanmayi gerektirir. S&zkomusu tekniklerden

yararlanarak yeﬁyeni birgeye ulagmak, Szgiin bir bilegime varmak, reklam—

(91) Mandell, s.410.

(92) Inci San, Sanat ve Egitim (Ankara: Ankara Uni. Efitim Aragstirmalari
Merkezi Yayinlari, 1981), s.l-4

(93) Agk., s.6.
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e1l1Bin yaratiecilik boyutunu olugturur(94). Yaraticilik reklamda temel
unsurdur. Reklam 'ajanslérl arasindaki farklilik, ajanslarin yaratici.
gliclerinden kaynaklanir. Her reklam kampanyasi yeni bir mal, yeni bir hiz-
mete iligkindir. Bu agidan reklamcilik diginda g¢ok az kurulugun bu yogun-

lukta yaraticilik iiriini ortaya koydugu ileri siiriilebilir(95).

Bliyilk 6lglide sanattan yararlanmakla birlikte, amaci sadece mal ya da
higme;iugaymak‘o}anl;eklam, bir sanat faaliyeti olarak degerlendirilemez.
S8zgelimi yazar ya da sair Oykiisinl, romanini, siirini yazarken kimin igin
yazd1gini ¢opu kez bilmez. Oysa reklam yazari, seslendifi kitleyi g&zoniin-

de tutarak, reklam mesajini yazmak durumundadir(96).

Metin yazari her.mala ya da o malin alicisina gére bir dil, bir us-
lup olugturmak ve kullanmak durumundadir. Edebiyat yazarinin ise kendi di-
1i, kendi uslubu vardir. Bunu okur igin degigtirmez. Bu nedenle reklam
metninde, reklam yazarinin bir kigiligi olmamasina kargilik, edebiyat ya-

zarinin yapiti, tiimiyle kendi kigiligini yansitir(97).

Reklamda yaraticilik konusunu iinlii reklamci David Oqilvy'nin bu ko-
nud aki gdriigiinli aktararak noktalamak daha anlaml: olabilir(98):

"Reklame1ligin bir eglence sanayi faaliyeti ya da sanat bigimi defil,
bir bilgi (enformasyon) iletim araci oldupu diiglincesindeyim. Reklam
metni yazarken sizlerin "yaratici olarak nitelemeniz: amaciyla yaz-
digim sSyleyemem. Reklam metnini reklam: ilging bulup satin almaniz

amacl ile yaziyorum'..

(94) Bovée ve Arens, s5.298.

(95) P.Bessin ve H.Jaqui, Yaraticilik Nedir (Istanbul: Istanbul Reklam
Yayinlar:i, 1973), s.56.

(96) Ferit Edgl, "Bir Yazarin Reklamcilik Deneyimleri", Gosterl Derglsl,
$.9 (1981), s.65. \

'(97) Egemen Berkdz, "Reklam ve Edebiyat", GSsteri Dergisi, s.9 (1981),
s.68.

(98) David Oqilvy, Oqilvy on Advertising (New York: Crown Publlshers,
Inc., 1983), s.7.
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4,5,2. Metin Yazim

Reklam mesaji sdzciikler, goriintiiler ya da her ikisi birlikte kulla-
nilarak gergeklegtirilir. Reklamin s8zcilklerden olugan kismi metin (copy)
adini alir. Bununla birlikte metin deyimi g8rsel &geleri de kapsayacak
gekilde kullanilmaktadir(99).

Reklam temelde bir satig diiglincesinin anlatilmasidir. Ba§arlsi biiyik
8lciide anlatilmak istenen diigiincenin giicli olmasina baglidir. Her reklam,
tiiketiciye reklami yaéllan mal ya da hizmeti kullandiginda, amaglarinin
bir b8liimline ulagacagina iligkin bir vaatte bulunur. Tiiketicilerin, rek-
lami yapilan mal ya da hizmeti satin almasini ister. Bundan 6tiiri basit
bir reklam bile iki &feden olugur. Tiketiciyi ilgilendiren 8ge (mal ya
da hizmetin vaadi),reklam vereni ilgilendiren 8ge (mal ya da hizmetin

satilmasi).

Iki 8ge arasindaki iligki birkag s@zciikle anlatilabiliyorsa, metin-
de daha fazla birgev sGylemeye gerek kalmaz. Ancak, tiiketicilerin mal ya
da hizmeti satin almaya karar vermeden Once, daha fazla aydinlatilmaya
gerek duyacagi durumlar olabilir. S&zgelimi mal ya da hizmeti ilk kez kul-—
lanacaklarsa, bazi aligkanliklarini degigtirmelerini gerektiren bir mal
ya da hizmet s8z konusu ise, bazarda rekabet biiylik oldufunda, vb.. Bu du-—
rumda tijketici, mal ya da hizmetin ileri siiriilen vaatleri yerine getire-
cegine iligkin g¢ok sayida kanitin reklamda yer almasini isteyebilir. Do-
layisiyla, reklam metninin yablslnln su dogrultuda geligtigi sdylenebi-

11r(100):

1. Baglik (ya da agig),
2. Geligtirme ve ayrintilar,
3. Kanitlar ya da teminatlar,

4. Kapatig.

1. Baglik

Gazete ve dergi basili reklam araglarinda reklamcinin sorunu, di-

ger reklamlardan ve vazilardan siyrilarak kendi reklamini okutmaktir.

( 99) Bovée ve Arens, s.299. .
(100) Haluk Mesgi, "Reklam Metninin Yapisi Uslubu" iginde: Reklameilik
Eegme.--, 5137—380 -
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Reklamin agig satiri ya da baglifi kigiyi, sanki kalabalik bir yerde adi
haykirilmig gibi yakalayip, durdurmalidir. Bu nedenle reklam metninin en

onemli &gesi bagliktir,

Baglik, basili reklam metinlerinin yani sira radyo, televizyon reklam

metinleri igin de s&zkonusudur.

Bagliklar tiirieri ag¢isindan gu gekilde siniflandirilarak incelenebi-
1ir(101):

a. Dogrudan vaat bagliklara,

b. Haber bagliklari,

c. Meraklandirici ya da kigkirtici bagliklar,
d. Kitlesini segen bagliklar,

e. Emir bagliklari.

a. Dogrudan Vaat Bé§11k1ar1. Dogrudan vaat bagliklari, reklami yabl—
lan mal ya da hizmetin tiiketiciye saflayaca§i yarari agikca iletir. Yaﬁl—
lan bir aragtirmaya gdre, basili reklamlarin bagliklarini okuyanlarin sa-
yisi, metnin diger b61ﬁm;erini okuyanlarin ortalama beg katidir(102). Bu
nedenle tiiketici vaadinin baglikta verilmesinin daha etkili olacagi ileri.
slirlilmektedir. Televizyon reklamlarinda da filmin ilk {i¢ saniyesinde, tii—
ketici vaadinin verilmesi tiiketicilerin dikkatini reklama gekilmesi agi-—

sindan yvararli oldupu sBylenmektedir(103).

b. Haber Bagliklari. Haber bagliklari, insanlarin yeni olan geylere

duydugu ilgiden yararlanir. Pazara yeni gikan bir malin duyurusu, ya da
eski bir malin yeni bir kullanim 8zellifi haber olarak baglikta verilebi-
lir. S6zgelimi, "Yeni A diyet g¢ikolatasi kalorisiz, ama tadi gercgek' bag-—
liginda oldupu gibi.

c. Meraklandirici Bagliklar. MErakland1r1c1 ba§11k1ar, uyandirdikla-

ri merakla metni okutmayl, izletmeyi, dlnletmeyl amaglar. Burada malin ya
da hizmetin vaadi metin ig¢inde verilir. "Nasilli' bagliklar olarak da ad~

(101) Mes¢i, "Reklam Metninpin...", s.38.

(102). 0qilvy, s.71.

(103) Dogan Giindiiz, "Bir TV Reklam Filmi Yapimcisinin 10 Kurali", Rapor
Gazetesi (29 Kasim 1982), s.l12.




- 38 -

landirilan bu tiir bagliklar, tiiketicilerin bir sorununun ¢8ziilmesine yar-

dim eden bir izlenim yaratirlar. S8zgelimi "Yiiziin{izdeki sivilcelerden na-
s1l kurtulursunuz?" gibi.

d. Kitlésini Secen Bagliklari. Bu tiir bagliklar, reklami yapilan mal

ya da hizmetle, dogrudan ilgilenecek tilketicilere seslenirler. Kitlesini
segen bagliklar daha gok tiiketici kitlesi, sinirli mal ya da hizmet rek-

lamlariy ig¢in kullanilmaktadir.

e. Emir Bagliklar. Tiiketicileri belirli bir mal ya da hizmeti kullan-

maya ¢agiran, kullaﬁdlglnda bir yarar ya da 8diil elde edecegini ileri sii—
ren bagliklardir. SSzgelimi, “Arabaniza B Akiisii koyun, kutup sofupunda bi-

le caligsin” gibi, Fmir bagliklarinin olumlu bir anlatim tasimasina Szen

gGsterilmesi gerekir.

Reklam metninin baslifi, bir "{ist baglik" ya da "alt baglik'" ile bir-
likte kullanilir. Bu tiir yardimci nitelikteki basliklar, tiiketicilerin met—
nin diger b&liimlerine kolayca gecmelerini saglamak amaciyla kullanilir.

. Sbzgelimi, "Araba Almayiniz" ana baslifinin yardimci baslifi "Murat'in

Kartal'ni Denemeden" olabilir.

Genellikle basliklar "gdriintiilemenin" bir parcasi oldugundan, cofu kez,
ana bagliktan metnin diger b8limlerine geg¢is, yardimci baslik kullanilmadan

-gdrsel Ggelerden yararlanilarak saglanir.

2. Gelistirme ve Ayrintilar

Her reklamda mutlaka bir alt baglik bulunmaz. Bagliktaki diigiinceyi agma,
. gelistirme gdrevini metnin ilk ciimlesi ya da pragrafi iistlemebilir. Burada,
tiketici vaadini destekleyen mal ya da hizmetin &zellikleri ve ayrintilari

verilmeye caligilir(104).

3. Kanitlar ya da Teminatlar

Reklam verenin kendi mal ya da hizmeti hakkinda tarafsiz olmasi bekle-

nemez. S8yleyecegi her geye, tiiketici, "Yaa, Syle mi?" sorusunu ydneltebi-

(104) Mesci, "Reklam Metninin...", s.39.



_39_

lir. Ileriye siirlilen, mal ya da hizmet vaaadipin gergekligine iliskin en
iyi teminat mal ya da hizmetin kendisidir. Bununla birlikte tiiketicilerin,
gerek duyacafi teminatin biiyiikliigli, sSzkonusu mal ya da hizmetin fiyatina
ve kullaniminin icerdigi riske bagli olarak artar ya da azalir. Reklam ve-=
renin, metinde'gﬁsterebilecegi kanitlar ya da teminatlar arasinda sunlar

say1labilir(105).

~ Mal ya da hizmet testlerinimn sonuclari,

- Gosterme (demostrasyon) bilgileri va da olaBaniistii bagar1i saglanmis
tecriibeler,

- Mal ya da hizmetten hognut tiiketicilerin tanikliklari,

- Garantiler,

— Kalite belirten ya da onaylayan standartlar, damgalar.

4. Kapatis

Reklam metninin kapatis b&liimi, satin almayi hakli gdsterecek va da aks
la uygun gelecek goriisler icerir. Bu bdliim, tiikketicinin, mal ya da hizmeti
satin almasini engelleyen, herhangi bir kugkusunu giderip tiiketicilerin ha-

rekete gecmelerini saglar(106).

Genellikle reklam metinlerinin kapatis b&liimiinden sonra, kampanya slo-

gany ile reklami yapilan mal ya da hizmetin markasina yer verilir.

Sloganlar reklamda, aciklayicilik, &zetleyicilik, Sviiciiliik, harekete
geciricilik gibi roller yliklenirler. Hatirlanmak ve tekrarlanmak icipm bi-
cimlendirilirler. Sézgelimi, "Coca-Cola iginiz", "Siimerbank'i Gok Seviyo-
rum", gibi.

Sloganlar yapilari acisindan basliklara benzemekle birlikte amaclari

acisindan gu noktalarda farklidirlar(107):

— Kampanyanin siirekliligini saglamak,
— Mal ya da hizmetle birlikte, tiiketici vaadinin hatirlanmasini sag-

(105) Agk., s.40.
(106) William H.Bolen, Advertising (New York: John Wiley an Sons, 1981),
5.188.
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lamak, sézgelimi "1Is Bankasi, paranizin, istikbalinizin emniyeti'

gibi.

Marka ise, mal ya da hizmetleri birbirinden ayirt etmek igin kullani-
lan sézciik, isim, sembol ya da bunlarin bir kompozisyonudur. Uvgulamada

"Logotyye" ya da kisaca "Logo" olarak amilir.

4.5.3. Taslak .(Layout)

Tasarim ya da layout, metin ve gdriintii gibi reklam gelerinin, fi-
ziksel olarak diizenlenmesidir. Hangi 8genin reklamin neresinde ve ne biiyiik—
likkte olmas1i gerektigini belirler. Layout, bir anlamda reklamin prova bas-
kis1 gibidir. Grafikerlere yol g&sterir. Metin yazarina reklam tamamlandik-
tan sonra yazilarinin ne sekilde goriinecegi bakkinda fikir verir. Layout
bagka isimlerle de anilir. Szgelimi, televizyon reklamlarinda "Story
board" (resimli taslak), kitap, brosiir, katolog ¢aligmalarinda "maket"
olarak isimlendirilir(108).

4.5.4. Yapim (Prodiiksiyon

Yaratici kigilerce hazirlanan metin, gSriintii ve layout gibi calig-—
malar ve bazi yapim islemlerinden gectikten sonra reklam ¢alismasi tamam-

lanmis olur.

Basin reklami baski isleminden sonra gazetede, reklam spotu, ses
kaydi ile manyetik band haline getirilerek radyoda, story board ise film

cekiminden sonra televizyonda yayinlanacak hale gelir.

(107) Yiksel Bnsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri 2.B., (Istanbul:
TiVi Reklam, 1984), s.290.
(108) Agk., s.354.



1I- ETKILEYICI fLETIgIMIN ONEME

Bu bdliimde reklamin etkileyici iletigim Szellikleri bir model araci-
ligiyla incelenerek, etkili bir reklam mesajinin sahip olmasi gereken

ozellikleri belirlenmeye g¢aligilacaktir,

1. REKLAMDA ETKILEYICl 1LETISiM MODEL1

Insanlararasi iletisimin, toélumsal sistemler iginde yer almasi, ile-
tigime iligkin konularin incelemmesinde, sistem yaklagiminin uygulanmasi-
n1 gerektirmigtir(1l). Bir biitiin olugturmamig ﬁargalarln, belli bir bigim-
de bir biitlini olugturmalari olarak tanimlanan sistem, birbirleriyle etki-
legen ve gevreyle siirekli iligkisi olan 8gelerden olugur(2). Ogelerden
herbirinin, diger &gelerden biriyle ya da hepsiyle olan iligkisinde mey-
dana gelen herhangi bir depigiklik sistemde de degigiklik yaratmakta, ye-~
ni bir sistem ya da ayni sistemin yeni bir durumu ortaya gikmaktadir.

Sistemi olugturan &geler alt sistem adini alir, Her alt sistem, kendini

(1) Ibrahim Armagan, Yontembilim-2: Bilimsel Arastirma ¥ontemleri (Izmir:
Dozuk Eyliil Uni.Gilizel Sanatlar Fak,Yayinlari, 1983), s.7.

(2) Opuz Onaran, Urglitlerde Karar Verme (Ankara: Ankara Uni.S.B.F. Yayin-
lari, 1975), s.23.




olugturan Sgeler agisindan bir sistem olarak kabul edilir(3).

Bir sistemim anlagilabilmesi ig¢in, sistemi olugturan Sgelerin, bir
biitiin olarak incelenmesi gerekir. Sistem yaklagimi olarak adlandirilan bu
yontem belirli bir soruna iligkin tiim faktdrlerin incelemmesini gerekti-
rir. Bu nedenle sistem yaklagimi, sorunlarin anlagilmasi ve denetlenmesi

agisindan bir y&ntem, bir ¢bziim bicimi olarak kabul edilmektedir(4).

Bir sorunun sistem yaklagimi ile incelemmesi model kurmayi gerektir-
mektedir. Sistemin §zelliklerini tagiyan model, nesne ya da olgularin,
sistematize edilerek gisterilmesinde, karmagik olaylarin yaﬁllarlnln ve
birbirleriyle iligkilerinin agiklanmasinda &nemli bir arag olmaktadir(5).
Bu acidan, iletigim siireci olarak reklamin amaglarina ulagmada, bagka de-
yisle etkili bir reklam kamﬁanya31n1n gerceklegtirilmesinde rol oynayan
faktSrlerin saglikli olarak belirleniﬁ, incelenebilmesi igin bir model

kurulmasi gerekmektedir.

Etkileyici iletigim konusunda yapilan arastirmalar, daha gok sosyal
psikologlar tarafindan laboratuvar deney ydntemiyle gerceklegtirilmigtir,
Aragtirmalarin kuramsal temelini, Davranig Psikologlarfnln geligtirdikle-
ri, uyaran-tepki adiyla daha &nce kisaca acikladigimiz 6remmé kuramlari
olugturmaktadir. Aragtirmalarda étkileyici iletigim, yeni bir tutum ka-
zandirma ve yeniden Sfremme (tutum depigtirme) siireci olarak ele alinmig-
tir(6).

McGuire, bir iletigim siireci olarak reklamin amaglarina ulagmasinda
rol oynayan fakt8rlerin, belirlenip, incelenebilmesi i¢in, uyaran-tepki
6gremme modelinden hareket ederek bir etkileyici iletigim modeli gelig-
tirmigtir, lletigim siireci olarak reklamin, kaynak, mesaj, kanal, alici

ve amaglanan iletigim etkisi, modelin uyaran grubunu olugturmaktadir. Bu

(3) Russell L.Ackoff: Nihat Yiiziigiillti(Gev.), "Sistemler, Orgiitler ve Di-
siplinlerarasi Aragtirma", ESADER, C.XI, S.2 (Haziran 1975), s.241,

(4) Gordon K.C.Chen, "What is the Systems Approach" Interfac, C.6, S.1
(1975), s.32'den nakleden: Imdat Kara, Y8neylem Aragtirmasinin Ydn-
tembilimi (Eskigehir: Eskigehir 1.T.1.A. Yayinlari, 1979), s.36,

(5) Agk., s.84,

(6) Gigdem Rafitgibagi, Insan ve Insanlar 3.B. (Istanbul: Cem Ofset A.S.,
1979), s.167,
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uyaranlara kargi hedef tiiketicide olugacak, dikkat, anlama, kabul (ikna),
hatirlama ve davranig ise modelin tepki grubunu meydana getirmektedir,
Buna gdre, modelde, uyaran grubu bafimsiz, tepki grubu ise bagimli degig-
kenler olarak adlandirilmaktadir (Sekil 2-1) (7).

BAGIMSIZ
fo,,ﬁfﬁf) KANAL HEDEF |AMACLANAN(

BASIMLI KAYNAK MESAJ | (arac) ALICT 'I.I.'.ETIiSj;M
DEGiISKENLER ETK1S
{TEPKI ASAMALARTI)

DIKKAT

ANLAMA

KABUL

HATIRLAMA

DAVRANIS

Sekil 2-1: Reklam Igin Etkileyici lletigim Modeli
Kaynak: McGuire, s.24.

Bu model araciligiyla, reklamin amaglari dogrultusunda kontrol edi-
lebilir ya da defigtirilebilir nitelikteki iletigim 8gelerinin 6zellik-
leri incelenerek, etkili bir reklam mesajinin sahip olmasi gereken Szel-

likleri belirlenebilir.

(7) william J.McGuire, "An Information-Processing Model of Advertising
Effectiveness" iginde: Davis ve Silk(der.), Behavioral and Management
Science in Marketing, (New York: Ronald Press, 1978), s.156-180,




- 44 -
2. ETKiLEYICct 1LET1SIM ACISINDAN HEDEF TURETICININ 6ZELLIKLERI

Iki bin y1l 8nce Aristo, "konugma araglarini belirleyen dinleyicidir"
goriigliyle iletigimde alicinin Snemine dikkat gekmigtir, Gergekte de ile-
tigimde, neyin, nasil, ne zaman, nerede, kimin s8yleyecegini belirleyen
alicidir. Bu nedenle, etkileyici iletigim agisindan iletigim Sgelerinin

Gzelliklerini hedef alicidan baglayarak incelemek daha dogru olacaktir.

Yapilan aragtirmalar hedef alicinin, yag, cihsiyet, zekd ve egitim,
kendine giiven ve sayginlik gibi kigilik 8zellikleri ve etkilemme arasin-

da bazi iligkilerin bulundugunu gtstermektedir,

2‘.1. Yag

Kigilerin,reklamlardan daha ¢ok 9 yagindan itibaren etkilendikleri
saptanmigtir (8) .Nitekim Oya Tokgsz'iin "Televizyon Reklamlarinin Anne-Co-
cuk Tkilisine Etkileri" adini tagiyan aragtirmasinda da, her toplumsal
siniftan gocugun 9 yagindan itibaren, televizyon reklami ve programi ara-
sindaki farki bildigi ve satin alma davraniginin belirlemmesinde televiz-

yon reklamlarinin oldukga etkili oldufu belirtilmektedir(9).

2,2, Cinsiyet

Arastirmalar, kadinlarin genéllikle, erkeklere oranla daha kolay et-
kilendiklerini ortaya koymugtur, Bununla birlikte bu durumun, cinsiyete
bagli kalitimsal bir 6zellik olmadigi, toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik
faktdrler sonucu sonradan edinildifi de yine aragtirmalarin sonucunda

kanitlatmigtir(10). -

Bu konuda bir bagka bulgu ise, kadinlarin erkeklere oranla, reklam

mesajini algilama ve gdziimleme becerilerinin daha yiiksek oldufunu gbster-

(8) McGuire, s.162,

(9) Oya Tokgdz, Televizyon Reklamlarinin Anne-Cocuk lkilisine Etkileri
(Ankara: Ankara Uni. S.B.F. Yayinlari, 1982), s.67-70.

(10) Kagitgibagi, s.189.
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mektedir(11l). Bu sonuca gdre, genellikle kadinlarin, erkeklere oranla,

reklamlara kargi daha duyarli olduPu ileri siirlilebilir.

2.3. Zekd ve Egitim

Bu konuda yapilan aragtirmalarin kesin bir sonuca ulagtifi sSylene-
memekle birlikte yine de bazi gdriigler ileri siirlilmektedir. S&zgelimi ze-
k3 ve egitim diizeyi yliksek olan kigilerin tutarsiz, mantiksiz, basit ve
kolayca anlagilir reklam mesajlarindan, zekd ve egitim diizeyi diisiik olan
kigilere oranla daha az etkilendikleri belirlemmigtir. Giinki yiiksek dii-
zeyde zekd ve efitim, s8zgelimi, bu kigilerin reklam mesajlarindaki man-
tiksal tutarsizliklari kolayca gdrmelerini saglamaktadir. Bu durumla il-
gili olarak, zek# ve egitim diizeyi yiiksek kigilerin tutarli, mantikli ve

zor anlagmwlik mesajlardan daha fazla etkilendikleri ileri siiriilebilir(12).

2.4, Kendine Giiven ve Sayginlik

Bu konuda yapilan gegitli aragtirmalar kendine giiveni az olan kigi-

lerin daha kolay etkilendiklerini ortaya koymugtur(13).

Kendine giiven duygusu eksikliginin, etkilenebilirlikle iligkisi bir
kag sekilde agiklammigtir, Eskiden beri bilinen bu aragtirmanin sonucuna
gbre, kendine giiveni az olan kigiler, kendi gboriig ve fikirlerine de faz-

la deper vermedikleri ic¢in, onlari deBigtirmeleri gilic olmaz(14).

Bu konuda bir diger aragtlrmaya gdre ise, kendine giiveni yiiksek olan
kigiler, bu giiveni sarsabilecek, kendi tutumuna ters diigen bir mesajai,
reddetme, gSrmemezlikten gelme ya da unutma egilimi g&sterirler. Kendine
gliveni az olan kigiler ise, bu tiir mesajlara, kargi koyamadiklari igin
daha fazla etkilenirler(15).

(11) McGuire, s.l161.

(12) Kagitgibagi, s.189,

(13) Irving L.Janis ve Carl I.Hovland, "An Overwiew of Persuabilty
Research" icinde: Sereno ve Mortensen(der.), Foundation of Commu-
nication Theory (New York: Harper and Row Publishers, 1970), s.231,

(14) Agk., s.188.

(15) Kagitgibagi, s.188,
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Ote yandan kiginin 8zellikle grubu igindeki sayginlifiniy. bagka de-
yigle grup igindeki yeri, onun etkileyici iletigim mesajlarindan ne kadar
etkilenebilecegini belirleyen bir diger faktdrdiir. Bu konuda yabllan bir
aragtirma grubu ig¢inde daha az saygin olan kigilerin daha fazla etkilene-

cegini gbstermigtir(16).

Kigilik ile etkilenebilirlik arasinda kesin bir iligki oldugu sdy-
lemmektedir. Ancak bunun hangi kigilik boyutlarina bagli oldufu ya da et-
kilenebilirligin, kendi bagina bir kigilik 6zelligi olup olmadigi heniiz

saptanamamigtir(17),

Bazi kigiliklerin etkilenebilirligi, mesajin ve mesaj kaynaginin
6zelliklerine gbre degigtigi belirtilmektedir(18). S&zgelimi otoriter ki-
gilerin konularinda uzman olan kigilerin ilettikleri mesajlardan daha ¢ok
etkilendikleri, buna kargilik otoriter olmayan kigilerin ise, mesaji su-
nan kigiden gok, mesajin igerdigi bilgilerin gergek ve inandirici olmasi
durumunda daha gok etkilendikleri goriilmiigtiir. Yine, dogmatik bir kigi-
lige sahip kigilerin ise hem konusunda uzman hem de giivenebilecekleri

kigdilerden daha gok etkilendikleri belirlenmigtir.

3. ETKILEYicl ILETISIMDE KAYNAGIN TEMEL OZELLIKLER:

Etkileyici iletigim agisindan kaynain Szellikleri, Kelman tarafindan
geligtirilen "tutum degigimine iligkin li¢ slire¢" kuramina bajli olarak

agiklanabilir.

Kelman'a gbre, toplumsal yagamda, kigilerin birbirini etkilemesi,
uyma (compliance), &zdeglegme (identification) ve benimseme (interna-

lization) olmak iizere ii¢ degigik siireg icerir(19).

(16) Janis ve Hovland, s.229,

(17) Baysal, s.159.

(18) Janis ve Hovland, s.232; Mesci,"Reklam Metninin Yapisi..." Reklamci-
cilik Secme ..., s.47-48,

(19) H.C.Kelman, "Compliance, Identification and Internalization: Three
Processes of Attitude Change" iginde: M.Fishbein(der.), Attitude
Theory and Measurement (New York: John Wiley and Sons, 1967),s.469-476.
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Tutum Degigim Siiregleri

Uyma. Burada, alici durumunda olan kigi, etkileyici durumunda olan
kisi ya da grubun begenisini kazanmak ya da olumsuz tepkisinden kaginmak
ig¢in tutumunu degigtirir, Bagka deyigle tutum degisimi, mesajin igerigi-
ne inamma sonucunda olmayip, bir &diil beklentisi ya da bir cezadan kagin-
mak amaciyla gercgeklegir, Tutum degigimi etkileyici kigi ya da grup var-
oldukga siirer, bu kigi ya da grup Snemini yitirdiginde tutum eski haline
déner. Bu nedenle uyma stireci bir tutum degigimi olmayip, belirli bir du-

rumda davranig degigimi olarak kabul edilir.

Ozdeslegme. Burada kigi, bir bagka kigi ya da grubun davranig bigi-
mini alip, benimsemektedir. BSylece kigi, o kigi ya da grupla Szdeglege-
rek kendini tanimlamig olur (self-defining). Genellikle insanlar, begen—
dikleri kigilerin tutumlarini benimseyerek kendi tutumlarini degigtirir-
ler. Bu tiir tutum degigimi, uyma siirecinde oldugu gibi, etkileyici durum—
da olan kiginin varlifina bagli olmadifindan daha kalici &zellik tasgir.
Kiginin gdziinden Szdeglegilen kiginin degeri siirdiikge, tutum degigimi de

devam eder.

Benimseme. Burada kigi ya da grupj. etkileyici kiginin ilettigi me-
sajin dogruluguna inandigi ic¢in tutumunu degistirir. Baska deyigle kigi
ya da grup, tutumunu defigtirmeye y®nelik etkiyi, kendi deger sistemine
uygun buldufu i¢in, kabul eder ve benimser. S8z konusu etkinin kendi de-

Ber sistemine ters diigtiigiinii anladiginda ise tutumunu degigtirmez,

Bu {i¢ siiregte de tutum degigimi, kigiye yarar sagladipi takdirde ger-—
geklegmektedir. Bu yarar saglama iglevinin temelinde ti¢ farkli giidiilenme
50z konusudur. Uyma siirecine iligkin glidii, cezalandirilmamak ya da 8diil-
lendirilmek, Szdeglesmenin temelindeki, begenilen bir bagkasi gibi olmak,
benimsemeye iligkin giidli ise, kiginin dogru bildigini yapmak istemesi-
dir(20),

Kelman'in kuramina gére, etkileyici iletigimde kaynagin inanilir,
gekici ve gligli olma &zelliklerine sahip olmasi gerektifi belirtilmekte—
dir (Sekil 2-2),

(20) Kagitgibasi, s.71,
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Kaynagin Tutum defisim Tutum degisiminde
Ozellikleri slirecleri rol oynayan nedenler
Inanilarlaik Benimseme Dogru, bildigini
(Credibility) yapmahi
Cekicilik Szdesl . Begenilen bir baskasi
(Attractiveness 2deglegme gibi olmak
Giig : Cezalandirilmamak
(Power) Uyma ve Odillendirilmek

gekil 2-2: Kelman'in "Tutum Defigimine Iligkin Ug Siire¢" Kuramina Gore

Etkileyici lletigimde Kaynagin Ozellikleri

3.1, Inanilirlik

Aragtirmalar, etkileyici iletigimde inanilir kaynaktan gelen mesa-
jin, alicida daha fazla tutum degigimi yarattigini, inanilirligin ise,
kaynagin alaninda uzman ve gilivenilir olma 8zelliklerine bagli oldugunu
ortaya koymaktadir. S6zkonusu 8zellikler kisaca su gekilde oncelenebi- .
lir(21):

Uzmanlik. Kaynafin ilettifi mesaj konusunda uzman olup olmamasi, kay—
nagin inanilirlifini olumlu ya da olumsuz yénde etkiler. Bu konuda yapilan
aragtirmalar, kigilerin konusunda uzman ve uzman olmayan iki ayri kaynak-
tan gelen ayn1 mesaji farkli bigimlerde algiladiklarini ve deferlendir-
diklerini g&stermigtir. Bu nedenle kaynafa bagli olarak, mesajin anlami-

nin da degigtigi sdylenebilir.

Reklam mesajinin, sz konusu mal ya da hizmet konusunda, uzman kigi-

ler araciligiyla tiiketicilere iletilmesi, g¢ok sik bagvurulan bir anlatim

(21) Aaker ve Myers, s.268.
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bicimidir. S6zgelimi, bu kigi bir dig macunu reklaminda {inlii bir dig he-
kimi, bir deterjan reklaminda ise titiz, ailesine diigkiin bir ev hanimi

olabilir.

Glivenilirlik (tarafsizlik)., Etkileyici iletigimde, kaynafin uzman

olmasinin yanisira giivenilir olmasi da gerekir. Bir etkileyici iletigim
kaynagi, konusunda ne kadar uzman olursa olsun, sz konusu mesaji ilet-—
mekteki amaci, hedef alicilari kandirmak olarak yorumlandifinda pek etki-
1i olmaz(22),

Aragtirmalar hedef alicinin, etkileyici iletigimin kendisine ydnel-
tilmedigini diislindiiflinde, daha fazla etkilendifini g&stermistir. Bagka
deyigle tesadiifen duyuldugu sanilan bir mesaj, kigiyi dogrudan etkileme
amacl tagimadigindan daha giivenilir bulummakta ve bSylece daha etkileyi-
ci olmaktadir(23). Bununla birlikte, bu durum, reklamlar agisindan bakil-
diginda pek dogrulammamaktadir. Reklam mesajinin kaynagi belirli bir iie-—
ret kargilifinda acikca hedef tiiketicileri etkilemeye galigmasina rafmen
etkileyici olabilmektedir., Bu geligkili durum, kaynagin gekici olma Bzel-
ligi ile iligkilendirilerek agiklanmaktadir.

3.2. Cekicilik

Gekici, glizel ve begenilen bir iletigim kaynagi tarafindan sunulan
bir mesajin daha etkileyici oldupu saptammigtir. Bu nedenle reklam mesaj-
larini sunan kigiler, genellikle giizel, g¢ekici bayanlar, yakigikli erkek-—
ler, iinlii, sevilen sinema oyunculari arasindan seg¢ilir. Begenilen bir si~
nema yi1ldizi hedef tiiketicilerin 8zdeglegebilecepi bir kigi olabilir., Sbz-
gelimi begendigi sinema oyuncusunun ylin reklamini izleyin bir geng kiz,

0 yi1ldiza benzemek ya da onunla Szdeglegebilmek ig¢in o marka yiini satin

alabilir.

Hedef tiiketiciler, reklamlarda kendilerine benzeyen kigilerden de

etkilenebilirler. Bu konuda yapilan bir aragtirma, kisiler, iletilen me-

(22) Kagitgibagi, s.170.
(23) Krech ve Crutchfield, s.394.



- 50 -

sajin kendilerine benzer bir kaynaktan geldigine ne kadar g¢ok inanirlar-
sa, tutum defigiminin de o kadar gliglii bir gekilde gergeklegecegini g&s—
termistir (24). Genellikle ev hanimlarina ydnelik reklamlarin, titiz, aile-
sine bagli, tutumlu, ev hanimi izlenimi yaratacak kigiler tarafindan su-

nulmasi, bu gekilde agiklanabilir,

Baz1l aragtirmalar, kaynafin etkisinin kisa siireli olabilecegini g&s-—

termigtir. Bu konuda yapilan bir aragtirma gu gekilde Szetlenebilir(25):

S8z konusu aragtirmanin sonuglarina gdre inanilirligi yiiksek ve olum-
lu bir kaynagin ilettigi mesajin, inanilirligi diigiik ve olumsuz bir kay-
nagin ilettifi mesaja oranla dinleyicilerden daha fazla tutum degigimine
yol agtigi saptanmigtir. Ug hafta sonra ayni dinleyici grubuna bu konuda-
ki tutumlari soruldufunda, dinleyicilerin tutum degigimleri arasindaki

farkin oldukga az oldufu saptammigtir.,

Bu durum gu gekilde agiklanmaktadir: Zamanla mesajin igerdigi bilgi-
ler, zihinde kaynagin kigisel zelliklerinden ayrilmakta ya da bilgiler
hatirlanmakta fakat kaynak unutulmaktadir. Dolayisiyla kaynagin, iletigi-
min etkisini belirleyici giicii azalmaktadir. "Uyku etkisi" olarak adlandi-

rilan bu olay $ekil 2-3 aracilifiyla su gekilde gdsterilebilir:

\ fnanilirlik diizeyi

yliksek kaynak

Inanilairlik dizeyi
disiik kaynak

Etkilenebilirlik

Zaman

§ekil 2-3: Etkileyici fletigimde "Uyku Etkisi"
Kaynak: Percy ve Rossiter, s.79.

(24) McGuire, s,164,
(25) Larry Percy ve John R.Rossiter, Advertising Strategy (New York:
Praeger Publishers, 1980), s.78,
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3.3. Giig

Etkileyici iletigimde, kaynagin {iglincli 8zellifi olan giigliiliik, rek-
lamdan g¢ok, siyasi propaganda ve kigilerarasi iletigim agisindan tnemli

oldugundan, burada incelenmesine gerek duyulmamigtir.

4, ETKILEYICI ILETISIMDE MESAJIN TEMEL OZELLIKLERI
Etkileyici iletigim agisindan mesajin 8zellikleri gdriig farki, hitap

etme yaklagimlari (messaje appeal) ve yapisal Szellikleri olmak izere iig

baglik altinda incelenebilir.

4,1, Mesajda Goriig Farkliliklari

Mesajin ileri siirdiigii gdriigler ile, hedef alicinin gdriigleri arasin-
daki farklilik, "gbriig farki" olarak adlandirilir. Konu, "toplumsal yargi"

kurami agisindan gu gekilde agiklanabilir(26).

"Toplumsal Yargi" kurami, kabul, red ve tarafsizlik alani olmak iize-
re ii¢ temel kavram icerir (Sekil 2-4). Bir kiginin herhangi bir tutum ko-
nusunda red alaninin genigligi, o konunun kiginin "beni" igin ne kadar
Snem tagidifini belirtmektedir. Bu kuram1 da, tutum degigimi ile ilgili,
benzegme ve zitlik olarak adlandirilan iki kural bulunur. Benzegme kura-
lina gire, bir'kigiﬁin kabul alanina girenm etkileyici iletigim mesajai,

kigi tarafindan kendi diigiincesine benzer goriilecektir. Buna gire mesaj:

- Kiginin kendi tutumuna oldugundan daha yakin goriilecek,
-~ Olumlu olarak deferlendirilecek,

- Kigide mesajin istedigi ybnde tutum degigimi olacaktar,

(26) Larry Percy ve John R.Rossiter, Advertising Strategy, (New York:
Praeger Publishers, 1980), s.174-179; Baysal, s.139-141; Kagitgibasi,
8.174-179.
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Red alani

SRR EEREE

Tarafsizlik alani

Kabul alani

TTTIT T TTTT]

Red alani

Sekil 2-4: "Toplumsal yargi" Kuraminda, Kabul, Red ve Tarafsizlik
Alanlar
Kaynak: Percy ve Rossiter, s.50,

Zitlik kurali ise, etkileyici iletigim mesajinin kiginin red alanina

girmesi halinde zitlik olugacagini ifade etmektedir. Buna gdre mesaj:

- Kiginin gercek tutumundan, oldugundan daha uzak goriilecek,
— Olumsuz olarak degerlendirilecek,
- Ya hi¢ tutum degigimi yaratmayacak ya da mesajin ters ydniinde tu-—

tum degigimine yol agacaktir.

Bu kurama gére mesaj, kiginin kuvvetle inandifi gdriiglerden az farkli
da olsa, bunlari zitlik kuralina gdre reddedecektir, Buna kargilik kisi,
o kadar glicli olarak baglammadifi bir gbriigli ile ilgili mesaj1i ise benzeg-
me kuralina gdre kabul edecektir (Sekil 2-5).

"Toplumsal yargi" kurami ile ilgili aragtirmalarin sonuglarina gdre
mesaj, kiginin tutumuna ters diigtiiglinde, kigi ya tutumunu degigtirir ya
da ortaya g¢ikan tutarsizlifi gidermek i¢in su yollardan birine bagvurarak
mesaj1l reddeder(27):

(27) J.L.Freedman ve digerleri, Social Psychology, 2.B., Englewood Cliffs,
N.J.: Prentice Hall, Inc., 1974), s.268-270,
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Reddetme
alana.

Tarafsizlik
alany L

Kabul
alani

Diisiik Kabul Yiiksek

Sekil 2~5: Toplumsal Yargi Kuramina GSre, Kiginin Etkileyici lletigim
Mésajlnl Kabul Etme Durumu

Kaynak: Percy ve Rossiter, s.51,

- Kaynagin mesajini bir karsi goriisle gliriitiir.

Kaynagin mesajina inanmayarak reddeder.
—- Kaynagl reddeder. Kigi kaynafi olumsuz olarak niteler, bagka de-—

yigle kiiglimser.

Mesajin ilettigi bilgiyli esas amacindan saptirarak bozar, bagka

deyigle mesaji 8zellikle yanlis yorumlar,

Yine s&z konusu kuramla ilgili aragtirma bulgularina gbre mesaj, ki-
ginin tutumuna zit olmasina kargilik mesaji ileten kaynagin, inanilirlifi
yiksek oldugunda, kaynagin kiiglimserme ve reddedilme ihtimali daha az ol-
makta ve tutum defigimi gergeklesmektedir. Kaynagin inanilirligi diigiik ol~
dugunda ise, kigi kaynafi kiiglimseyerek, kolayca reddetmekte, dolayisiyla
tutum degisimi de gergeklegsmemektedir (28).

S§6z konusu aragtirmalarin bulgulari i1sifinda, reklam mesajinin, he-

def tiiketicilerin kabul alanlari igerisinde algilamalarini saglayacak bi-

(28) S.Bochner ve C.A, Insko, "Communicator Discrepancy, Source Credibilty
and Opinion Change", Journal of Personality and Social Psychology,
S.4 (1964), s,614-621,
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cimde diizenlenmesi gerekmektedir. Bunun igin de reklam mesajinin, mal ya
da hizmetin dzelliklerinin, hedef tiiketicilerin kabul ettigi, benimsedifi
rakip mal ya da hizmetin Szellikleriyle gergekte oldufundan daha da ben-
zer hatta daha {istiin 8zellikler igeriyormusg izlenimini yaratmasi gere-
kir(29). Ote yéndan, 6zellikle pazara yeni sunulan bir mal ya da hizmet-
le ilgili bir reklam mesaji kaynaginin, tiiketicilerin inanabilecegi kigi-

ler arasindan segilmesi de dizerinde durulmasi gereken bir difer konudur.

4.2. Mesajda Hitap Etme Ozellikleri

Etkileyici iletigim mesaji, hedef alicilari, olumlu, olumsuz ya da
her ikisinin birlikte kullanildigi, hitap etme yaklagimlarina dayanarak

etkilemeye g¢aligir(30).

Olumlu hitap etme yaklagimi, hedef tiiketicinin, reklami yapilan mal
ya da hizmeti, satin alma veya kullamma konusundaki endigesini azaltan,
olumsuz hitap etme yaklagimi ise endigesini artiran bir mesaj stratejisi
kullanir. Bagka deyisle olumlu hitap etme yaklagimi, hedef tiiketicinin
reklami yapilan mal ya da hizmeti satin aldifinda kazancinin artacafi iize-
rinde dururken, olumsuz hitap etme yaklagimi, hedef tiiketicinin reklami
yapilan mal ya da hizmeti satin almadifinda kayba ufrayacafini igler. S6z-
gelimi, yangin sigortasina iligkin bir reklam mesaji, olumlu hitap etme
yaklagimi kullandiginda, sdzkonusu sigorta maliyetinin, benzer yatiraimla-
ra oranla daha diigiik oldugunu, sirketin, miigterilerine hizli ve giileryiiz~
14 hizmet sundufunu igleyebilir. Buna kargilik, olumsuz hitap etme yakla-
giminda ise, kiginin, bu sigortayi yaptirmadigi takdirde mallarini tiimiiy-

le kaybetme tehlikesi ile kargi kargiya kalabilecefini igler.,

Reklam mesaji genellikle, hedef tiiketicilerin, korku, vatanseverlik,
agk, nefret, seks, ihtiras, mizah vb, gegitli tiirde psikolojik gerilimler
uyandiran, hitap etme yaklagimlarina dayandirilarak tasarlanir(3l). Genel
olarak hedef tiiketicinin duygularina y&nelen bu tiir hitap etme yaklagim-
larindan korku ve mizah ile ilgili gegitli aragtirmalar gergeklegtirilmig-

tir. SOzkonusu aragtirmalardan yararlanarak, birer hitap etme yaklagim tii-

(29) Percy ve Rossiter, s.52,
(30) Agk., s.104.
(31) Aaker ve Myers, s.226-227,
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ri olarak korku ve mizah gu gekilde agiklanabilir:

4.2,1, Rorkuya Dayali Hitap Etme

Genellikle sigorta, kozmetik, dig macunu, deodorant, vb. mal ve
hizmetlere iligkin pek gok reklam mesaji tiiketicilerin korkularina hitap
edecek bigimde diizenlenir. Yapilan aragtirmalar korkuya dayali hitap et-
me yaklagiminin, hedef alicilar ilizerinde oldukga karmagik bir etkisi ol-
dugunu ortaya koymugtur. McGuire, orta diizeyde korku yaratan mesajlarin,
az ya da yiiksek diizeyde korku yaratan mesajlara oranla daha etkileyici

olduklari belirtmektedir (32).

Hedef tiiketicinin korkularina hitap eden bir mesajin etkili olmasi
mesajin uyandirdifi korkuyu gidermek igin ileri siirdiigii vaadlerin hedef

alicilarca inandirici bulummasina baglidir(33).

4,2,2, Mizaha Dayali Hitap Etme

Hedef alicilarin hosuna gidecek bigimde diizenlenen bir mesajin,
daha gabuk tutum degigiklifine yol agtifina iligkin bazi kanitlar bulun-
masina kar§111k, mizahin, genel etkisi konusunda birbiriyle geligkili go-—
riigler bulundufu sdylenebilir. S&zgelimi, mizahin, ciddi bir konunun su-
numunda pek etkileyici olmadifi belirtilmektedir. Difer yandan, mizaha
dayanan bir mesajin, hedef alicilarin dikkatini daha g¢ok gekecefi, ayrica
bu tiir bir mesajin daha kolay anlagilacagi ve hatirlanacagi ileri Siiriil-
mektedir (34).

Reklamlar agisindan, genel olarak mizaha dayali hitap etme yaklagi-

minin iistiin ve zayif yBnleri gu gekilde siralanabilir(35):

~ Mizahi reklamlar dikkat gekmektedir.
~ Mizah, hedef tiiketicilerin dikkatini, reklam mesajindan, uzaklagti-
rabilir. Bu nedenle mizah, reklamin etkileyiciligini azaltar.

(32) McGuire, s.168.

(33) Aaker ve Myers, s.280.

(34) Percy ve Rossiter, s.109.

(35) Brian Sternthal ve C.Samuel Craig "Humor in Advertising', Journal of
Mhrketing, C.37, (Ekim 1973), s.l17.
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~ Mizahi igeren reklamlar, her hedef tiiketici ig¢in hog bulunmayabilir.
- Mizaha bagvurma etkileyici goriinebilir, Fakat bu etkileyici giicii,
en ciddi hitaﬁ etme yaklagimindan daha fazla degildir.

4,2,3, Tek ve Gift Y8nlii Hitap Etme

Tek ve ¢ift yBnlii hitap etme yaklagimlari, etkileyici iletigim me-
sajinda, kargit gdriiglere yer verilip verilmemesi ile ilgilidir. Bagka de-
yigle, mesaj kendi goriiglerinin yani sira, kargit gdriigsleri de igerecek
bigimde diizenlendiginde ¢ift, kargit gdriiglere yer vermemesi durumunda ise

tek yOnlii hitap etme yaklagimindan s6z edilir(36).

Bu konuda yapilan gegitli aragtirmalardan yararlanarak, tek ve ¢ift
ybnld hitap etme yaklagimlarinin hangi durumlarda daha etkili oldufu su
gekilde agiklanabilir (37):

~ Hedef alicilarin zeka ve efitim diizeyleri acgisindan. Yiiksek egitim

ve zek3 diizeyine sahip hedef alicilar, bir konuyu gegitli ydnleriy-
le 6grenmek isterler. Bu nedenlé bir konuyu yalnizca kendi agisin-
dan tek yonldi igleyen bir mesaj, bu tiir hedef alicilar tarafindan
ihanilir bulummaz ve reddedilir. Ote yandan zek3 ve egitim diizeyi
diiglik ya da s8z konusu konuya iligkin bilgisi sinirli olan hedef
alicilar agisindan ise, bir konunun iki ya da daha fazla y®niinii

vermek, onlarin zihnini karigtirabilir,

Bu durumda, hedef alicilarin zek38 ve egitim durumlari yiiksek
oldugundan ¢ift, diisiik oldugunda ise tek y®&nlii hitap etmek daha

dogru olacaktir.

~ Gbrlig farki agisindan. Hedef alici, bagtan etkileyici iletigim me-

saji ile ayni diiglincede ise, ¢ift ydnlii hitap etme yaklasimi kulla-
nilmayabilir, Fakat, ileri siiriilen mesaj ile hedef alicilarin g&-
riigleri arasinda Gnemli Slgiide bir farklilik bulundugunda ¢ift

ybnlii hitap etmek daha dogru olur.

(36) Percy ve Rossiter, s.110,
(37) Kagitgibagi, s.182; Janis ve Hovland, 5,229-232; Percy ve Rossiter,
s.111.
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~ Mesajin konusu acisindan. Mesaj, basit ve hedef alicilarca iyi bi-

linen bir konuyu igerdiginde hedef alicilarin kargit goriigleri hak-—
kinda bilgi sahibi oldugu varsayilmaktadir. Bu durumda, kargit go-—
riigleri, yok sayan tek ydnlii hitap etme yaklagimi yerine, kargit
goriiglere yer veren, g¢ift yonlii hitap etme yaklagimi hedef alici-

larca daha giivenilir bulunacagindan, daha etkileyicidir.

.= Hedef alicinin, ilerde kargit goriislerle kargilagma olasilipi agi-

sindan, Gift y6nlii hitap etme yaklagimi, daha sonra kargilagabile-
cekleri kargit goriislere kargi, hedef alicilarda direng yaratilma-

s1 agisindan oldukga etkilidir.

Cift yonld hitap etme yaklagimi ile hedef alici, kargit gdriigle-
re kargi bir anlamda Snceden agilanmig olur. Bunu yapmak igin en
iyi yol, sbzkonusu gdriigleri kuvvetle vermek, buna kargilik kargit
goriigsleri zayif sekliyle vererek, bunlari giiriitmektir, Bu gekilde
tnceden uyarilan hedef alici icin daha sonra kargilayabilecegi kar-—
git goriislere karsi kendini savunma imkani yaratilir, Bagka deyig-

le, kargit goriiglere karsi diremme giicii arttirilms olur(38).

4.3. Mesajda Yapisal Ozellikler

Her etkileyici iletigim mesaji bir takim ana ve yan iddialar igerir,
Bu iddialarin, etkileyici olmalari agisindan, mesajin baginda ya da sonun-
da m1 yer alacagi, bagka deyigle nasil siralanacaklarina iligkin ileri sii-

riilen gorligler reklam mesajiyla iligkilendirilerek kisaca su gekilde &zet-

lenebilir:

Bir reklam mesajinin 6nce hedef tiiketicilerin ihtiyaglarini uyarmasi,
daha sonra da bu uyarilan ihtiyaglarin nasil giderilecegini agiklamasi me-
sajin etkisini artirmaktadir(39..Bu konuda yapilan aragtirmalar, hedef tii-
keticilerin reklama olan ilgilerinin reklamin baginda en yiiksek noktada:
oldugunu, reklamin sonuna dofru ise azaldiginmi g&stermektedir. Bu ag¢idan

hedef tiiketicilerin reklamin baginda uyarilmasi daha etkili olmaktadir.

(38) Percy ve Rossiter, s.55,
(39) Janis ve Hovland, s.228,
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Hedef tiiketicilerin ilgileri reklamin ne kadar baginda gekilirse reklamla
o kadar daha uzun siire ilgilenecekler ve reklamin biitiiniinli de daha kolay

anlayacaklardir (40),

Hedef tiiketicilerin, reklami yapilan mal ya da hizmete olan ilgileri
diigiik oldugunda, en giliclii iddianin reklamin baginda sunulmasi daha da Onem
tagimaktadir. Buma kargilik, hedef tiiketicilerin ilgileri yliksek oldugun—
da, hedef tiiketicilerin reklam mesajini kabul etmelerini saglamak Snemli
olmaktadir. Bu nedenle, en Hnemli iddianin reklamin sonunda sunulmasi,

reklam mesajini daha etkileyici kilacaktir(4l).

Reklam mesajinin sonug¢ ciimlesinin, mesajin baginda ya da sonunda su-
nulmasi da farkli etkilere yol ag¢maktadir. Gazete haberlerinde oldugu gi-
bi, sonug cilimlesi mesajin baginda verildiginde, hedef tiiketicilerin mesa-
j1 daha kolay anladiklari saptanmigtir. Bununla birlikte sonug ciimlesinin
mesajin baginda verilmesinin, hedef tilketicilerin ilgilerinin reklamin

baginda yok olma tehlikesi yaratabilir(42).

Reklam mesajinin ana iddiasini destekleyen yan iddialarin sunulug

sirasina iligkin gdriigler ise su gekilde Szetlemebilir(43).

Bir reklam mesajinda yan iddialarin bazilari diferlerine oranla da-
ha Snemli olabilir, Ofremme kuramlari agisindan en &nemli iddialar en &n-
ce sunuldufunda, hedef tiiketicilerin reklam mesajini daha kolay anladik-
lari saptanmigtir, Ayrica, ilkdnce, kolayca kabul edilecek tiirdé olan yan
iddialar sunuldufunda hedef tiiketicilerin reklama olan ilgilerinin artti-
g1 gorlilmiigtiir. Buna kargilik, hedef tiiketicilerin kolayca kabul edemeye-
cekleri tiirdeki iddialaran, s6zgelimi, reklami yapilan mal ya da hizmetin
fiyati, ya da tiiketicilerin belirli bir zahmete katlanmasini gerektiren
malin satin alma bigimi vb. konulara iligkin agiklamalar mesajon sonunda
verildiginde daha etkili olmaktadir.

Daha Once de agiklandipi gibi, reklam mesaji kargit gdriigleri clirii-

‘tecek bigimde de diizenlenebilir. Kargit gbriiglerin cliriitiilmesi mesajin

(40) Percy ve Rossiter, s.124,
(41) McGuire, s,171.
(42) Percy ve Rossiter, s.l26,
(43) McGuire, s.173.
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kendi iddialarinin sunumundan 8nce ya da sonra mi olmasi gerektigi konusun-

da ileri siiriilen goriigler gSyle Ozetlenebilir(44).

Bu konuda yaﬁllan aragtirmalarin bulgulari, eger hedef tiiketiciler
baglangigta kargit goriiste iseler, reklam mesajinin kargi tarafin goriigii-
nii temel alarak baglamasinin daha etkili olacafini ortaya koymaktadir.
BSylece hedef tiiketicilerin daha reklamin baginda direnigleri kirilmis me-
sajla ilgilenmeleri saglanmig olacaktir. Ote yandan, kargit gbriigleri gii-
riitmeye gegmeden nce, mesajin ana iddiasinin sunulmasi daha olumlu sonug-—

lar vermektedir,

5. ETKILEYIC? ILET1$IMDE RANALIN TEMEL OZELLIKLER?

Reklamin kanal 6gesini olugturan kitle iletigim araglarindan aragtirma-—
miz agisindan Onemli olan televizyonun 8zelliklerini incelemeden 6nce,
kitle iletigiminin iglev ve etkileri ile Szelliklerini agiklamak yararli

olacaktir,

5.1. Kitle lletigimin Iglevleri

Toplumsal iletigim sisteminin bir alt sistemi olarak kitle iletigimi,
gegitli tiirde mesajlaran, biiyiik ve daginik bir kitleye, bu amag igin ge-

ligtirilmig araglar kullamilarak iletilmesi siireci olarak tanimlanabilir(45).

Bilindipi gibi, kigilerarasi: iletigimin kitle iletigimine oranla et-
kileme giicli daha yiiksektir, Bununla birlikte kitle iletigim araglari kigi-

sel etkinin harekete gegirilmesi konusunda en etkili araglardan birisi-
dir(46).

Kitle iletigim araglarinin hizla geligerek, yayginlik kazandigi yil-

larda, kitle iletigim araglariyla yapilan iletigimin "uyari-tepki-etki"

(44) Janis ve Hovland, s.231.

(45) Emery Ault, Introduction to Mass Communication (New York: Dodd Mead,
and Comp., 1960), s.3'den nakleden: Aysel Aziz, Radyo ve Televizyona
‘Girig, 2.B., (Ankara: Ankara Uni. S.B.F. Yayinlari, 1981), s.3.

(46) Joseph T, Klapper, The Effects of Mass Communication (New York: The
Pree Press, 1960), s.72.
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yaklagim ile igledigi kabul edilmigtir. Buna gbre mesajlar "dev bir gi-
ringa" ile kigilere iletilmekte, onlari etkilemekte, bunun sonucunda da
bir teﬁkiye yolagmaktadir (47) . Makro agidan konuyu ele alan model, hedef
alicilarin birbirleriyle olan iligkilerinin zayif, buna kargilik kitle
iletigim araglariyla daha gligli iligkileri bulundufunu varsaymaktadir (48).
Baz1 aragtirmacilarin bu yaklagimi kullanarak yaptiklari aragtirmalarin

sonucunda bu kuramin zayiflifl ortaya gikartilmgtir.

Yaklagimin yapilan aragtirmalarla zayiflamasi bu konuda bagka yakla-
gimlarin ortaya konmasina neden olmugtur. Lazarfeld'in bu konuda yaptigi
caligmalarinda "uyari-tepki-etki” kuraminin yerine "iki agamaliy akig" mo-
deli gelistirilmigtir. Bu yaklagima gbre, kitle iletigim araglariyla ve-
rilen mesaj, dogrudan olabilecepi gibi, dolayli olarak bagka kigiler ara-
c1lipi ile de etki yapmaktadir. Bagka deyigle, kitle iletigim araglariyla
iletilen mesaj kigilere ulagtiktan sonra, kigilerin her biri iletigimin
kaynagi durumuna gecmektedir. Daha sonra mesaj bu kigiler araciligiyla di-
ger kigilere iletilmektedir. Model, kigilerin bir grubun fiyeleri olmalari
nedeniyle, ama¢lanan etkinin gergeklegmesinae,grup dinamiklerinin biiylik
rol oypadigini kabul etmektedir (Sekil 2-6) (49).

"{ki agamali akig" modelinde "kanaat 6nderi” olarak adlandirilan kigi-
ler Snemli rol oynamaktadirlar. Kanaat Onderleri, kitle iletigim araglari-
na daha agik, yakin ve uzak gevresiylé daha ilgili, sevilen ve sayilan ki-
gilerdir. Modele gbre, kitle iletigim araglariyla mesajlar, &nce "kanaat
6nder1erinef ulagmakta ve bu.kigiler mesajlari kendi stizge¢lerinden gegire-

rek bu tiir iletigime agik olmayan kigilere aktarmaktadirlar(50).

Reklamin planlanma agamasinda, "1ki agamali akig" modelinden biiyiik

dlciide yararlanilabilir. Sézgelimi, modele gbre kanaat dnderlerini dikkate

(47) Aysel Aziz, Toplumsallagma ve Kitlesel lletigim (Ankara: Ankara Uni.,
Basin Yayin Yiksek Okulu Yayinlari, 1982), s.49.

(48) Elihu Katz, "The Diffusion of New Ideas and Practices" Wilbur Schramm
(der.), The Science of Mass Communication (New York, Basic Books, Inc.,
Publishers, 1963), S.80 'den nakleden Aziz, Toplumsallagma..., s.49,

(49) Elihu Katz, "The Two Step Flow of Communications: An Up~to-date Report
onﬁthe Hypothesis", The Public Opinion Quarterly, 'S.21, (Ilkbahar 1957)
s.61-78,

(50) Agk., s.65.
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Sekil 2~6: lki Agamali Akig Modeline Gdre Kitle lletigiminin Igleyisgi

alarak planlanan bir reklam kampanyasi, reklam mesajlarinin daha etkili
bi¢imde yayilmasini saglayabilir. Anmcak, kanaat &nderlerini ve onlari iz-

leyen kigileri kolayca tanimlamak her zaman pek kolay olmaz.

Kitle iletigim araglarinin toplumlara etkisi konusunda, bir bagka
yaklasim da "kullanma ve doyum (Uses and gratification)” yaklagimidir. Bu
yaklagima gdre kigilerin kitle iletigim araglarini kullanmakla elde ettik-
leri doyum arasinda nesnel bir iligki bulunmaktadir, Etkili bir iletigi-

min saglanabilmesi igin bu iligkinin aragtirilmasi gerekmektedir(51),

Konuya mikro agidan egilen "kullanma ve doyum" yaklagimindan yararla-
nilarak pek gok aragtirma yapilmigtir. Arastirmalarda kigilerin toplumsal
ve psikolojik ihtiyaglarinin kdkenleri, bu ihtiyaglarin kargilanmasinda,
kitle iletigim araglarindan beklentileri ve bu nedenlerle kitle iletigim
araglarina agik olmalari arasinda iligkiler {izerinde durulmugtur, thti-
yaglarin g¢ok ve farkli olmasi, hangi kitle iletigim aracinin, hangi mesaj
igeriginin, hangi ihtiyac1 doyurmak igin kullanilacagi konusunda genelle-

melere gidilmesini zorlagtirmaktadair.

(51) Aziz, Toplumsallagma ve Kitlesel..., s.50.
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Kullanma ve doyum kuraminin geligmesindeki bu sinirlilik, aragtirma-
cilari uyarl-teﬁki yaklagimina geri dondiirmiigtiir. Konuyu iglevsel agidan
ele alan bu yaklagima gbre, kigi kitle iletigim araglarindan yararlanma
ile ilgili davranigini, belirli ihtiyaglarini kargilamak lizere diizenler.
Bu yaklagima gdre, kigilerin iletigim araglarindan alacaklari doyumda rol

oynayan faktdrler gu gekilde agiklanmaktadir(52):

~ Kigilik 8zellikleri,
- Gegmis ve gimdiki toplumsal rolleri ve tecriibeleri,

- Kiginin sosyo-kiiltiirel &zellikleri,

Kitle iletigim araglarinin toplumdaki etkisi konusu ile ilgili gegit+-
1i aragtirmalar yapilmig ve konuyu agiklayan degigik yaklagimlar geligti-
rilmigtir, Ba§1ang1gta, makro agidan topluma olan etkisi incelenirken,
daha sonralari kiginin kendisinin tutum ve davraniglari ile, kitle ileti-
gim araglarindan yararlanmasi arasindaki iligkiler aragtirilmig, konuya
mikro agidan bakilmigtir. Ancak, bireysel tutum ve davranig belirleyici-
lerinin ¢ok genig ve karmagik olmasi nedeniyle yukarida belirtildigi gibi
mikro ydntemlerin yanisira makro yaklagimlardan da yararlanmayi gerektir-
migtir, Bir yandan kiginin davranigindaki giidiisel nedenler agiklanmaya ga-
lig1lmg, difer yandan da kiginin iginde yer aldifi g¢évrenin, kogullarinm,
kiginin kitle iletigim araglarini kullanmasini, bunlardan yararlanmasini,

belirledigi tizerinde durulmigtur (53) .

5.2, Kitle Iletigim Araglarinin Etkileri

Insanin, bilgi edimme, anlama, bagkalarindan geri kalmama, hogga va-
kit gegirmek istegi ve efilimi gibi bir cok faktdr, insanlarin kitle ile-

tigim araglarinin mesajlarina ydnelmesine yol acgmaktadir,

Kitle iletigim araglarinin etkileri, bagka deyigle yapabildikleri ve

yapamadiklari kisaca gu gekilde agiklanabilir(54):

(52) Agk., s.51.

(53) Agk., s.51, .

(54) Unsal Oskay, Toplumsal Geligmede Radyo ve Televizyon (Ankara: Ankara
Uni., S.B.F, B.Y.Y.0. Yayinlari, 1978), s.68-72,
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Kitle iletigim araglari, insanlara bilmedigi, gitmedifi, gbrmedipgi
yerlere ve konulara iligkin bilgi verirler. Bdylece insanlar dolayli ola-

rak hayatin degigik alanlarina iligkin bilgi edinme imkanina sahip olurlar.

Kitle iletigim araglari, ulusal kalkinma ve modernlegme gibi sorunla-
ra iliskin kamuoyu yaratabilir. Ayrica insanlarin yenilegmeden yana yeni
tutumlar kazanmasina yardime: olurlar, Bagka deyigle, imsanlarin yeni dii-
glincelere, yeni mal ya da hizmetlere, yeni bir hayat bigimine kargi istek

duymalarina yol acgarlar.

Bununla birlikte, kitle iletigim araglarinin insanlari bilgilendirme,
deger, tutum ve davraniglarin kazandirilmasi agisindan tek bagina belirle-
yici bir glice sahip olduklari sdylenemez. Yapilan aragtirmalar, bilgilen-
dirme, tutum ve davraniglarin kazandirilmasinda kitle iletigim araglarinin,
ancak toplumsal ve kiiltiirel yapidaki difer Sgeler ve iligkiler gergevesin-

de etkili olduklarini gdstermigtir.

Her geyden Once kitle iletigim araglarinin kigiyi etkilerken, onu
bir bagka kigi yapma giicli yoktur. Bagka deyigle, aktif olan kigiyi, pasif,
olan kigiyi ise aktif yapamazlar. Ancak istekli, ilgili kigiler uyarila-
bilir ve harekete gegirilebilir. Ciinkii kiginin her verilen mesaji almasi
degil, kendi hoglandipi, begendifi, ilgisini ceken mesajlari segerek al-
mas1 asildir. Bu mesaji algilama ve yorumlamada da kendini gdsterir. Bu
nedenle, kigiler kendi goriiglerini destekleyen tiirde mesajlari daha ko-

lay algilayarak Sgrenirler(55).

5.3. Kitle lletigimin Ozellikleri

Etkileyici iletigim agisindan kitle iletigiminin &zellikleri gu ge-

kilde Sncelenebilir:

Aktif kalitim. Kigilerin iletigime aktif olarak katilmalari durumun-

da, tutum ve davraniglarinin degigtirilme ihtimali daha yiiksek olmaktadir(56).

(55) Joseph T.Klapper, "The Effects of Mass Communication" iginde: Wilbur
Schramm(der.), The Science of Communication (Chicago: Basic Books
Publishers, Co., 1963), s.66-68.

(56) Percy ve Rossiter, s.174.
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Bununla birlikte, hedef tiiketicilerin reklam mesajiarlna aktif olarak ka-
tilmalar: éek miimkiin olmaz.. Yaéllan aragtirmalar s8zgelimi telev zyon rek-
lamlarini 8zel olarak izleyenlerin gok sinirli sayida oldupunu gSstermig-—
tir, Bu durum izleyicilerin reklam mesajina aktif olarak katilmalarini en-
gelleyen Snemli bir faktdrdiir. Bununla birlikte, Szellikle kaynaga ilig-
kin 6zellikler dikkate alinarak hazirlanmig bir reklam mesajinin, izleyi-
cilerin aktif katilimini tam olarak saglayamamasina kargilik daha etkili

oldugu biliommektedir.

Geri-besleme. Daha 6nce de deginildigi gibi, kitle iletigiminde geri-

besleme gecikmeli ve dolayli olarak gerceklegir.

Dikkat agisindan, Kigilerarasi- iletigimde, kitle iletigimine oranla

hedef alicilarin dikkati daha fazladir. S8zgelimi, televizyon reklamlari
izlenirken ayni zamanda bir bagka uyarana ilginin gevrilmesi, kigilerarasi
iletigime gdre gok daha kolaydir. Ayrica alicilarin, sikilma, yorgunluk
gibi basit bedensel faktdrlerin sonucunda kitle iletigim araglarina olan
ilgileri kaybolabilir. Bu ag¢idan reklam mesajinin, hedef tiiketicilerin il-

gilerini sajlayacak big¢imde diizenlenmesi oldukca Smemlidir.

Hedef alicinin iletigimi denetleme durumu. Kitle iletigiminde hedef

alicinin iletigimi denetleme durumu, kigilerarasi iletigime oranla daha
farklidir. Bir dergi ya da gazeteyi okuyan kigi, okuma hizini ayarlayabi-
lir, ilgilendigi konulari yeniden okuyabilir. Buna kargilik, radyo dinle-
yicisinin ve ﬁelevizyon izleyicisinin iletigimi denetleme durumu oldukga
sinirlidir. Hedef alici, mesaji dinlemeyebilir, izlemeyebilir, dahasi rad-
yo ya da televizyon kapatabilir. Fakat radyo ve televizyonun mesajlari
sunma hizini denetleyemez, Bagka deyigsle mesajlari yeniden dinleyemez ve

izleyemez,

Ofremmenin bagariyla gerceklegmesinde, hedef alicilarin S8grenilecek
konulari denetleme imk8nina sahip olmalari Bnemli 8lgiide rol oynar. Diger
yonden, etkileyici iletigimde ise iletigim kaynaginin iletigimi denetle-
mesi, daha Snemli olmaktadir, S8zgelimi, hedef alici bir dergideki rekla-
m1 denekleyebildigi igin o mesaji daha iyi Sgrenebilir. Oysa bir televizyo~-

pu reklamini denetleyemedifinden, reklamin hedef aliciyi etkileme sansi
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daha yiiksek olmaktadir(57).

‘Mesajin kodlama big¢imi, Schramm'a gre, mesajin kodlama bigimi, mesa-

jin hedef aliciya sBzel olmayan bilgiyi ulagtirmasiyla ilgilidir. Kigiler
aras1 iletigimde, s6zel olmayan gegitli semboller stézgelimi, jest, mimik,
gegitli bedensel hareketlerin etkileri oldukga anlamli teékilere yol aca-
bilir, Bu durum televizyonda daha az diizeyde gergeklegmesine karsgilik,
radyo ve basinda yok denecek kadar azdir. Buna kargilik, basili kitle ile-
tigim araglari kullandifi semboller araciliiyla daha soyut mesajlar ilet-

mesine kargilik, televizyon mesajlari daha somut bigimde iletmektedir(58).

Mesajin yayilma giicli, Tiim kitle iletigim araglari, kigilerarasi- ile-

tigimle kargilagtirilamayacak oranda, hem daha uzun mesafeye, hem de daha
gok kigiye ulagir. Fakat bir mesajin bdylesine yayilmasi, reklamin amag-

lari agisindan her zaman uygun olmayabilir.

5.4, Reklam Araci Olarak Televizyonun Ozellikleri

Kitle iletigim araglari igerisinde, insanin ayni anda gdz ve kulagi-
na ulagan tek elektronik arag televizyondur. Gz ve kulak ise, algilama
agisindan en gok iglevi olan organlar olarak kabul edilmektedir. GSrme ig-—
levinin dig diinyadaki bilgileri alma ve biriktirmede, dijer duyulara oran-
la daha gabuk, daha nesnel ve daha gergek¢i oldufu bilinmektedir. Bu konu-
da yapilan aragtirmalarin sonuglarina gbre, gbz ve kulaga ayri ayri gelen
meséjlarln Z70'i gbz, %30'da kulak yoluyla alimmaktadir(59). Televizyon,
gérme duyusunun giiclinden &tiirii, kulaktan gok g8ze hitap eden bir aracgtir.

Ses, gOriintliyi destekleyen bir yan 6ge durumundadir.

Televizyon iki boyut iginde diizenlemnmis hareketli bir gdriintii saglar
ve goriintli ekran {izerinde akip giden noktalar aracilifiyla gergeklesir.

Televizyonun bu akip giden noktalarla gdriintii(resim) meydana getirmesi,

(57) Wilbur Schramm, "Channels and Audiences" iginde: Ithrel De Sola ve
Digerleri(der.), Handbook of GCommunication (Chicago: Rard McNally,
1973), s.192. '

(58) Agk., s.196,

(59) Kezban Tamer, Televizyonun Uzellikleri ve Egitim Televizyonu (Eskige-
hir: Anadolu Uni., Ag¢ikdgretim Fak.Yayinlari, 1984), s.1.
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Marshall McLuhan'in {izerinde Onemli .durdugu bir konu olmugtur. McLuhan bu

gaklﬁ’sﬁnen noktalarin gdrsel algilamada etkin bir rolii oldufunu savunmug,
buna bagli olarak da diinyayi anlayig ve davranig geklinin giderek degigti-
gini iddia etmigtir. Televizyon ekranindaki bu noktalarin akicilifi ve sii-
rekli degigimi, insan yagaminda bir "simdiki zaman" ve "su andaki mekan'

kavraminin 8nem kazanmasini saglamigtir(60).

Televizyon gdriintiisiiniin hareketle ilgili &zellikleri reklam ag¢isindan
gu gekilde yorumlanabilir: Ekranda beliren bir reklam, her i;lemede, "sim-
diki zaman"1i canlandirmaktadir. Reklam tekrar edilse bile, izleyici kendi-
si ile o an iginde iletigim kuran yiizler ve seslerle kargilagmaktadir. Ay-
rica, gdriintiilerin ve iletilen mesajin saniyelerle akip gitmesi o anda
kavramay1l gerektirmekte, bir 8nceki ve bir sonraki anlari-kitapta oldugu

gibiwbirlikte el altinda bulundurabilme imk&nini ortadan kaldirmaktadir.

Televizyon insan benligini iki y¥nden sarmaktadir. Biri, sunulan me-
sajin igerigi, bagka deyigle stz ve davraniglarla iletilen konu, digeri
de bu mesajin sunulug big¢imidir. Bu agilardan televizyonun &zellikleri

kisaca su gekilde agiklanabilir(6l):

Televizyon, mesajlari, oldugundan daha dramatik, daha gdsterigli bir
bigime dOniigtiirerek izleyicilere ulagtirir. Televizyonun bu &zellifinden
yararlanilarak televizyonda, bir igin nasil yapilacafi ya da bir geyin

ne ige yaradifi en iyi gekilde gdsterilebilir.,

Televizyon fantazi ve hayali geylerin yaratilmasina yardim eder, Bag-
ka deyigle, izleyiciye, onun da katilip yer alacagi hazir bir diig diinya-
s1 saglar. Televizyonun "bogalim" 6zelligi olarak adlandirilan bu olay gu

gekilde agiklanabilir:

Preud psikolojisine g8re, insan yagamr eksik kalmig, ertelemmis, do-
yuma ulagmamig istek ve giidiilerin, karmagik big¢imde ortaya ¢ikardig:i dav-
raniglarla doludur, Qok kez, bastirilarak bilin¢ altina itilen, bu tamam~

lanmamig istek ve giidiiler, zaman zaman aligilmamig goriinlimlerde ortaya ¢i-

(60) Marshall McLuhan, Understanding Media: The Extensions of Man (New
York: McGraw-Hill Book Co,, 1965), s.313-314, '
(61) Aziz, Radyo ve Televizyona Girig, s.63-70.
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kar ve uyumsuzluklar yaratir. Bogalim kuramina gére, istek ve giidiilerin
gercek yagamda aligilmamig bigimde ortaya gikmasi kadar, hayal diinyasin-
da gekil almasi da bir dereceye kadar eksikligi giderebilir(62). Televiz-
yonun gergegi hayale aktarma, fantazilerle Oriilmiis bir diig diinyasi yarat-
ma glicli, izleyicilerin gizli kalmis istek ve giidiilerini harekete gegirir.
Bagka deyigle, tamamlanmamig ya da bastirilmig istek ve giidiiler diga vu-

rularak, hayal diizeyinde bile olsa gergeklegtirme imkZ3nini saglar(63).

Bir goriige gdre reklamin etkileyiciligi gercgege dayanmamasindan kay-
naklanmaktadir(64). Reklam, hi¢ bir zaman bilinen, taninan, bagka deyigle
doyurulmug, kargilammig ihtiyaglar lizerine kurulmaz. Bu nedenle, reklam
mesaji, hedef tiiketicilerin bastirilmig istek ve giidiilerini harekete ge-—
girecek uyarilari dikkate alarak diizenlenir. S&zkomusu bu uyarilarin ise,
yenilik ve beklemmedik durumlarla ilgili olmasina galigilir. Birbirine
benzer sahnelerin sikca tekrarlanmasi uyarilarin zayiflamasina neden olur.
Bu nedenle televizyon reklamlarinda goriintiilerin gok sik degigmesine, ses

ve goriintlilerin aligilmadik bigimde diizenlenmesine &zen gdsterilir.

6. ETKILEYICI 1LETISIMDE AMAGLANAN ETKININ 6ZELLIKLERT

Amaglanan iletigim etkisinin zellikleri gu gekilde agiklanabilir(65):

1. Zaman faktdrleri. Etkileyici iletigimin tutumlar {izerinde kisa ve

uzun dbnemli ve gecikmeli etkileri,

2. lletigimin, karsit gdriiglere kargi direng kazandirici bagigiklik

etkileri,

(62) Sigmund Freud, A General Introduction to Psychoanalysis (New York:
Pocket Books, 1975), s.228-232, -

(63) Kezban Tamer, Televizyonun Etkileme Giicii Ile 11gi1i Savlar (Eskige-
hir: Anadolu Uni., Agikdgretim Fak. Yayinlari, 1983), s.6.

(64) Berger, s,132,

(65) McGuire, s.177.
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6.1. Zaman Faktori

Reklamda, amaclanan tutum ve davranig depigikligini saglamak kadar,
kazandirilan tutumlarin unutulmasini dnlemek ya da en aza indirmek de Snem—
lidir. Aragtirmalar, hedef tiiketicilerde saglanan tutum degigsiminin, satin
alma davranigindan 8nce, zaman iginde, gegitli nedenlere bagli olarak unu-
tuldugunu g&stermektedir. Unutmanin gerceklegmesinde rol oynayan faktdrle—

ri agiklamaya galigan gegitli kuramlar geligtirilmigtir(66).

Atropi kuramina gdre unutma anilarin, beyin ve sinir sistemindeki iz-
lerinin, zamanla aginip, kaybolmasindan ileri gelmektedir. Kullanilmayan
ve tekrar edilmeyen bilgi ve beceriler, zamanla yok olmakta, ndronlar ara-

sindaki baglar gevgemektedir,

Bagka bir unutma gekli ise "deneysel ¢&ziilme" ya da "silinme" adiyla
anilmaktadir. Bu kurama gire unutma, belirli bir ihtiyacin kargilanmasi
ve bir &diil beklentisi sonucunda edinilen tutumlarin, sz konusu ihtiyag

ve Odiiliin kargilanmasi durumunda meydana gelmektedir.

Psikonalistlere gbre ise unutma, kiginin anilarini baski altina alip,

biling altina itmesiyle olusur.

"Karigma kurami''na gdre ise, unutma "geriye ket vurma" ve "ileriye
ket vurma" olaylariyla agiklanmaktadir, Geriye ket vurma, yeni &dgrenilen
bilginin eski Sgrenilenleri karigtirmasi, eski anilarin, biling alanina
¢lkmasini engellemesi ile agiklammaktadir. Bu tiirldl karigiklik, dzellikle
iki Sgremme durumundaki g¢agrigimlar ayni alanda toplandigi zaman daha cok
olmaktadir, S6zgelimi, televizyonda ayni reklam kugaginda ardarda yayinla-
nan, benzer mal tiiriine iligkin iki reklam programindan sonuncusu, bir &n-
cekine ket vurarak, ilk yayinlanan reklam mesajinin unutulmasina neden
olabilir. "lleriye ket vurma" ise, bir &nceki &fremilenlerin, sonraki &gre-

nilenlere ket vurmasi olarak agiklanmaktadir.

Aragtirmalar, etkileyici iletigimle saBlanan tutum degigiminin alti

ay kadar korunduBunu gdstermigtir(67). Gergeklegtirilen tutum degigiminin

(66) Baymur, s.178~182; Basaran, s.258-261,
(67) McGuire, s.179.
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ise, alti hafta iginde azaldifini gdsteren gegitli, aragtirma bulgulari
saptanmigtir. Tutum degigiminin azalmasinin da reoli olan faktdrler, ile—

tigim Sgeleriyle iligkilendirilerek gu gekilde incelenebilir(68):

Hedef alicinin olumlu olarak g&rdiigli bir kaynagin ilettigi mesajla
saglanan tutum degigimi, olumsuz bir kaynagin ilettifi mesajla saglanan
tutum degisiminden, daha kisa siirede azalmaktadir. Karmagik mesajlarla
saglanan tutum defigimi, basit ve agik mesajlarla saglanan tutum degigimine
oranla daha uzun siirede azalmaktadir, Hedef alicilar, aktif olarak iletigi-
me katilmalari durumunda saflanan tutum defigimi, pasif katilmaya oranla

daha kalici olmaktadir.

Yapilan diger bazi aragtirmalarda ise, iletigimin amaglanan etkisi,
aradan bir siire gegtikten sonra gdriilmiigtiir(69). "Gecikmeli etki" adi ve-
rilen bu durum bir kag gekilde agrklanmaktadir. fletigim mesaji, hedef
aliciyi etkilemese bile, onu konuya duyarli kilmakta, bu gekilde kigi, o
konu ile ilgili bilgilere agik olmakta ve bu etki ile tutumunu degigtirmek-
tedir. McGuire'in &nerdipi bir bagka agiklamaya gdre ise karmagik ve es-
nek mesajlari kigilerin Sfrenebilmesi igin belli bir siirenin gegmesi gerek-
mektedir. Bu nedenle amaglanan iletigim etkisi gecikmeli olarak gergekleg-
mektedir, Diger yandan, bazi aragtirmalarin sonuglari ise, inanilir kayna-
gin yarattifl tutum de@isimi etkisinin, bir kag hafta gibi bir siire iginde
azaldigini, buna karsilik inanllmaz'kaynaktan gelen mesajin yarattigi tutum
degigiminin ise giderek arttifini ve inanilir kaynafin yarattifi etki diize-

yine erigtigini gSstermisgtir(70).

6.2. Hedef Alicida Direng ve Bagigiklik Kazandirma

Hedef alicilarin kargit mesajlara karsi direnglerini giiglendirmele-—
rinde etkili olan y&ntemler, gegitli aragtirmalardan yararlanarak su ge—
kilde agiklanabilir(71):

(68) Baysal, s.160.,
(69) McGuire, s.179.
(70) Janis ve Hovland, s,230-231.
(71) Percy ve Rossiter, s.57-62,
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Direnci giiglendirme yollarindan biri, kiginin sahip oldufu tutumunu,

birtakim giiriiglerle destekleyerek kuvvetlendirmektir.

Ikinci bir yol da, kiginin karsit goriiglere karsi, kendini savunma
giiclinii geligtirmesine yardimci olmaktir., Bunu saglamak ig¢in hedef alici-
nin tutumu ¢ok hafif gekilde elegtirilir. Kiginin tutumunu eligtiriﬁ, son-
ra bu elegtiriyi giiriitmek, kigiye ilerde kargilagabilecegi diger karsgit

gorliglere karsi kendi tutumunu savunma becerisi kazandirmaktadir(72).

(72) Kagitgibasi, s.182.



II1I- TELEVIZYON REKLAMLARINDA YARATICI STRATEJI MODELT

Bu b8liimde televizyonda reklam mesajini olugturmak amaciyla alinmasi
gereken kararlar, geligtirilen yaratici strateji modeli gercevesi igeri-

sinde incelenmeye galigilacaktir.

1. YARATICI STRATEJT MODEL! VE ASAMALARI

Yaratici strateji, mal ya da hizmet hakkinda, "ne" sdylenecegi ve bunun
"nas1l" anlatilacifi, bagka deyisle, reklam mesajinin igerigi ve big¢iminin
olugturulmasi amaciyla alinan, gegitli kararlari igerir. "Ne" s8ylenecegi,
mal ya da hizmetin hedef tiiketiciye saflayacafi yararlara iligkin vaadin
saptanmasiyla, "nasil" anlatilaca®i ise, bu vaadi en iyi sunacak ydntemin
belirlenmesiyle ilgilidir(l). Sunus ySntemi, mesajin igerifi ile, mesajin
yayinlanacagi radyo, televizyon, basin gibi reklam araglarinin 8zellikleri
dikkate alinarak belirlenir. Bu iglem biiyiik Slgiide, yaratici galigmalarla
ilgili olmakta birlikte, gemellikle yaratici strateji iginde ele alinir(2).
Bu agidan aragtirmamizda yaratici strateji modeli televizyonun Szellikle-

ri dikkate alinarak geligtirilecektir.

Daha Once de agiklandiBr gibi etkileyici reklam mesajinin olugturul-
mas1 igin hergeyden dnce reklami yapilacak mal ya da hizmet ile hedef tii-
keticilerin tanimlanmasi gerekir. Buna gbre, genel olarak yaratici strate-
ji modelinin birbirini izleyen karar agamalari Sekil 3-1'de gdsterildigi

gibi incelenebilir(3):

(1) Mandell, s.408-409.

(2) Bolen, s.173. .

(3) Huntley Baldwin, Creating Effective TV Commercial (Chicago: Crain
Books, 1982), s,19-33,
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1. Aragtirma (mal hizmet ve hedef tiiketicilerin tanimlanmasi),

2. Diiglince (reklam vaadinin saptanmasi),

3. Uygulama (s8z konusu vaadinin televizyonda sunulug ydnteminin

saptanmasi).

ARASTIRMA
MAL YA DA HIZMETIN TﬁKEggggiERiN
TANIMLANMAST | AN TMLANMAST
DUSHNCE
UYGULAMA

gekil 3-1: Televizyon Reklamlari lg¢in Yaratici Strateji Modelini Olusturan

Karar Agamalari

Kaynak: Bkz., Baldwin, s,36,
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1.1. Ara§t1rma.

1.1.1. Mal ya da Hizmetin Tanimlanmasi

Reklamcinin, mal ya da hizmetin ne ige yaradigini, nasil iggdrdiigli-
nii, gligli ve zayif ydnlerini bizzat deneyerek Sgrenmesi gerekir. Bu agidan
reklam1 yapilacak mal ya da hizmetin tanimlanmasi amaciyla, aragtirilmasi

gereken konular su sekilde siralanarak incelenebilir (4):

1.1.1.1. Mal ya da Hizmetin Adi

7 ‘Ad, mal ya da hizmetin {ist{inliigiinii, sagladig1 yarari ve yaratmak
istedigi imaj1 cafrigtiracak nitelikte olmalidir. Reklami yapilacak mal
ya da hizmet adinin, sahip olmasi gereken Szellikler’ su gekilde agikla-
nabilir(5):

- Ad, mal ya da hizmet sinifina uygun olmalidir, SBzgelimi bir cikle-
te verilecek ad, bir buzdolabina verilmez,

- Ad, sinmifi igindeki diger mal ya da hizmet adlarindan farkli olma-
lidir. Bununla birlikte s8zkonusu mal ya da hizmet sinifina dahil
olduBu da anlagilmalidir.

=~ Ad, kolayca s&ylenebilmeli ve akilda kalici olmalidar.

- Tiiketiciler, kullandiklari mal ya da hizmetin adiyla da &viiniirler,
Bu nedenle ad, hedef tiiketicilerin hoglanacaklari ve kolay benimse-

yecekleri tilirde s8zciik ya da s8zciiklerden olugmalidir,

1.1,1.2. Mal ya da Hizmetin Bilegimi

GoBu zaman malin {iretim formiiliine giren ya da hammaddesini olug-

turan malzeme, reklam mesajinin belirlenmesinde Snemli rol oynar. S6zgeli-

(4) Baldwin, s.51.
(5) Aya Ajansi Postasi, S.9 (Mayis 1984).
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metin hammaddesi ise, hedef tiiketiciye saglanan kolaylik, hizmeti sunan
kisi ya da kurumun ig¢indeki uzmanlifi vb. olabilir(6). "Giiniin ve gecenin

her saatinde hizmetinizdeyiz" gibi.

Reklamda, mal ya da hizmetin, formiil, hammadde ya da uzmanlik gibi
dne g¢ikartilarak anlatilan dzellikleri, tiiketicilerin bir -ihtiyacini kar~

gi1ladigi, sorununu ¢ozdiigli dlgiide anlamli olmaktadir. -

1.1.1.3. Mal ya da Hizmetin Uretim Bigimi

Bir mal ya da hizmeti, rakiplerden farkli ve {istiin kilan onun {ire—
tim bigimidir. Nitelikli igglicii, ileri tekmoloji gibi bu tiir Szellikler,
reklamda ileri siirtilen iddiayi giliglendirir. S8zgelimi, "Tiimiiyle el degme~
den hazirlanmmigtir" climlesi, hedef tiiketicilerce inandirici bulundugunda,

saglik garantisi olarak degerlendirilebilir.

AgaBidaki sorularin cevaplari, mal ya da hizmetin tiretim bigiminin

tanimlanmasina yardimci olur (7).

- Nasil iiretildi?

- Ne kadar zamanda iiretildi?

- Uretim asamalari nelerdir?

- Uretim hattinda kag kigi galisgti?.

- Uretimde kullanilan 8zel makinalar var mi?

- Nerede firetildi? vb.

1.1.1.4. Mal ya da Hizmetin Kullanim 8zellikleri

Reklami yapilan mal ya da hizmetin kullanim Szellikleri kullanig-

1111k, kalite, ekonomik olma gibi agilardan aragtirilarak tanimlanabilir(8).

Kullaniglilik. Bir mal ya da hizmetin s8zgeligi "Deﬁositi Yok", "Geri

Getirme Yok" "Hemen Servise Hazir" gibi §zellikleri, mal ya da hizmete,

(6) Unsal, s.202.
(7) Bovée ve Arems, s,302,
(8) Baldwin, s.43-46,
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rakipleri kargisinda daha farkli bir {istiinliik kazandirir. Reklami yapilan
mal ya da hizmetin kullaniglilifini arttiran hazi Szellikler gu gekilde

agiklanabilir(9):

- Ambalaj, S6zgelimi, paketlemmigs hazir yiyecekler, mamule ¢ok Onemli

bir kullaniglilik 8zelligi saglar.

- Siire, Mal ya da hizmeti kullanma ve hazirlama zamaninin az ya da

gok olmasi kullanmiglilipi belirleyen &zelliklerden biri olmaktadir.

- Yer., Mal ya da hizmetin satig yerlerinin, tiiketicilere uzak ya da
yakin olmasi da, mamulun kullanigliligini belirleyen dnemli bir

6zellik olmaktadir,

- Miktar, S8zgelimi, Coca-Cola'nin tek kigilik gigelerinin yani sira
aile boyu gigelerde de satilmasi, deterjanlarin orta ve biliylik boy
ambalajlarda pazarlanmasi, miktarin safladigi kullamiglilik Gzel-

liklerinden biri olarak deferlendirilebilir,

- Kredi, "gimdi al sonra &de", "peginatsiz taksitle" gibi bazi reklam
sloganlarinda oldugu gibi, kredili satiglar, mal ya da hizmetin kul-

lanigliligini artiran gok 8nemli bir &zellik olmaktadir,

‘Kalite, Bir mal ya da hizmetin kalitesi, mamulun big¢imi, yapiligi,
reklam verenin imaji, fiyat ve diger faktdrlerce belirlenir, Mal ya da
hizmete 8nemli bir {istiinliik kazandiran kalite, genellikle tiim mal ya da
hizmet reklamlarinda gok sik kullanilan bir 8zelliktir. Bu nedenle kali-
teye iligkin bir vaad tiiketicilerce pek inandirici bulummaz, Dolayisiyla
ancak, gergekten Snemli bulunabilecek bir kalite 8zellipi séz konusu‘oldu-
gunda, bu {istiinliik en inandirici ve anlagilir gekilde anlatilmali, aksi

takdirde kalite &zelligi {izerinde durulmamalidir.

Ekonomik olma, Bazi tiiketiciler ig¢in bir mal ya da hizmetin ekonomik

olmasi, kalitesine oranla daha &nemlidir, Ekonomik olma, tiiketicilerin sa-
tin alma glcline bagli olarak defigen bir &zelliktir. Bu agidan bir mal ya

da hizmetin ucuz olmasi, ekonomik olmasi anlamina gelmez.

(9) Agk., s.43-46-
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1.1.1.5. Mal ya daVHizmetin'Iagam'Dﬁnemi Ve Yeniligi

Pazarda tutunabilen mal ya da hizmetlerin satig gelirlerinin zaman
igerisinde genellikle beg agamadan gegtifi ileri siiriilmektedir, Tanitma,
benimseme, olgunluk, doyma ve gerileme adlariyla anilan ve hayat d&nemle-
ri olarak bilinen bu agamalarin her birinde pazar kogullari birbirinden
farkli 8zellikler tagir(l0). Dolayisiyla, reklam mesajinin belirlenmesin-
de, mal ya da hizmetin bulundufu hayat dBneminin 8zelliklerinin dikkate

alinmasi gerekmektedir.

Tanitma agamasinda s8zgelimi, renkli televizyon igin hazirlanacak bir
reklam mesaji, renkli televizyon izlemenin saglayacagi mutluluk ve cogku

lizerinde durabilir.

Geligme agamasinda mal ya da hizmetin, pazarda satiglarinin yiikselme-
siyle birlikte, rakiplerin sayisinda da bir artma goriiliir. Bu nedenle, rek-
lami yapilan mal ya da hizmetin rakip mal ya da hizmetlere oramla tagidigi
farkliliklar gdzden gegirilerek mesaj, digerlerinde bulunmmayan bir &zelli-
gi anlatacak gekilde olugturulmalidir. S&zgelimi, "En iyi televizyon Sony'

dir, Glinkii Trinitron sadece Sony'de vardir" gibi.

Mal ya da hizmetin satiglari diigmeye bagladifinda ise reklam, mamulun

degigik kullanig bigimlerinden sS&zedecek gekilde diizenlenir.

Yenilik, pazarlamanin can damaridir. Bu agidan reklamcilikta mal ya
da hizmetin yeni bir {iretim ya da servis bigimi, ambalaji, deseni gibi re-
kabet {istiinliifli saglayacak herhangibir yenilik &zelliginin yaratilmasi son
derece Snemlidir. Mal ya da hizmetin bulundufu hayat dénemine iligkin ge-
ligtirilen bir yenilik, sbdzgelimi, unutulmug ya da unutulmaya yliz tutmug
markaya yeni bir kimlik kazandirabilir(1ll). 7

Gergekten yeni olan bir mal ya da hizmet igin, gsterigli reklamlar
yapmaya pek gerek kalmaz. S8zgeligi, paloroid fotopraf makinasi ya da bil-
gisayarlar, pazara ilk giktiklarinda o kadar yeéniydiler ki, s#zkonusu bu

(10) Cemalcilar, s.242; tlhan Cemalcilar ve digerleri, Isletmecilik Bilgisi

(Eskigehir: Anadolu Uni., 1985), s.160-161.
(11) Baldwin, s,38.
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lari yararlar, kolayliklar diginda, bagka bir gey s@yleme ihtiyaci duyul-
magigtir. Fakat, gergekten yeni bir mal ya da hizmet lretimi pek sik ger-
gceklesmez, Daha gok, model, renk, ambalaj, tat gibi Gzellikler farklilag-—

trrrlarak yenilik yaratma yoluna gidilir.

1.1.1.6, Mal ya da Hizmetin Rakipler Kargisindaki Durumu

Reklam mesajinin hazirlanmasinda, mal ya da hizmetin, rakiplere
oranla, {istiin, egit ya da zayif durumda bulunup, bulunmadifinin belirlen-
ﬁesi gerekir, Reklamlarda genellikle, reklami yapilan mal ya da hizmetin
rakiplerine oranla daha iistiin oldugu s8ylenir. Bir mamul, pazarin en iyisi
oldugunda, dogal olarak, reklam mesaji daha kolay hazirlanir. Fakat, bir
mal ya da hizmetin, rakiplerinden her y®niiyle {istiin olmasi pek sik kargi-—
lagilan bir durum degildir. Bu ag¢idan reklam mesajinin temel fonksiyonu,

zay1f noktalari elden geldigince unutturup, tiiketicilerin dikkatini mal ya

da hizmetin rakiplere gdre iistiin 8zelliklerine toplamak oldufu sdylenebilir.

1,1,1.7. Mal ya da Bizmetin Kurum ve Marka Imaji

RKurum imaji, bir kurumun genel olarak kamuoyunda canlandirdigi
kanaat olarak tanimlanir, Mallar ve markalar gibi, kurumlar da hedef tii-
keticilerde olumlu ya da olumsuz izlenim yaratabilirler. Kurum imaji, s&z-
gelimi bir kurulugun yeni buluglar yapip yapmadifi, kamu yararina hizmet
verip vermedigi, sanatsal ve kiiltiirel faaliyetleri destekleyip, destekle-
medifi, galiganlarinina bazi sosyal haklar saglayip, saglamadipi gibi ce-

gitli faktdrler tarafindan belirlenir(12).

Genellikle iiretilen her mal ya da hizmet, pazarda bir marka ile anil-
maktadir, Marka, mal ya da hizmetleri birbirlerinden ayirt etmek igin kul-
lanilir. Tiiketiciler, mal ya da hizmetin taninma, bilinme, kullanilma, be-
geni gibi ﬁsikolojik ve fiziksel &zelliklerine iligkin bagari ya da baga-

risizliklarini marka aracilifiyla algilarlar. Buna gdre, bir mal ya da hiz-

(12) Yiicel Ertekin, "Halkla Iligkiler ve Goriintii Yaratma" iginde: F.Mavis
(der.), Halkla Iligkiler..., s.290-291.
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metin gopunluk tarafindan kabul edilerek algilanan &geleri marka imajini

olugturur(l3).

Tiiketicilerin, bir mal ya da hizmetin kendisinden gok markasini sa-
tin aldiklar: genellikle kabul edilen bir gergektir. Bu nedenle, reklam-
lar daha gok hedef tiiketicilerin benimseyecegi tiirden bir marka imaji ya-~
ratacak gekilde planlanir. S8zgelimi Marlboro sigarasina erkeksi ve yaki-
sikl1 bir kovboy imaji kazandirilmigtir. BSylece kendilerini yaratilan
kovboy tipiyle Szdeglestirmek isteyen gok genig bir tiiketici kitlesi
Marlboro sigarasi igmeye baglamigtir., Yine Porche marka arabalarin daha
govalyece, Honda marka arabalarin ise, daha kullanigli bir marka imajina
sahip olduklar:i kabul edilmektedir. Marka imajina iliskin arasgtirmalar,
reklam1i yapilan mal ya da hizmetin markasini, difer markalardan ayiran
ve markanin tiiketicinin hayatinin bir pargasi olmasini saglayan, sihirli

formiili bulmak ig¢in yapilmaktadir(1l4).

1.1.2, Hedef Tiiketicilerin Tanimlanmasi

Reklam mesajinin olugturulmasinda, hedef tiiketicilerin, daha &nce
agiklanan etkileyici iletigim agisindan &zelliklerinin de tanimlanmasi ge-
rekir. Stzkonusu bu Szellikler, cofrafi, demografik, psiografik ve satin

alma bagliklari altinda gu gekilde tanimlanabilir:

1.1.2,1., Hedef Tiiketicilerin Cografi Ozellikleri

Hedef tiiketicilerin cografi olarak nerede yagadiklarini bilmek,
tiketiciyi tanimada Snemli ip uglari saglar. Yaganilan yerin, kent ya da
kirsal kesim olmasi, iklimin sert ya da yumugak olmasi gibi. Yaganilan
ortami insan davraniglari {izerinde &nemli etkiler yaﬁmaktadir; Stzgelimi
ayn: kentte, gecekondu bilgesinde yagayan insanlar ile kent merkezinde

yagayan insanlarin arasinda bile gelenekler, degerler, tutum ve davranig-

(13) tnsal, s.197.
(14) Baldwin, s.47.
(15) Ozankaya, Toplumbilimlerine Girig, s.179.

-
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1,1.2.2. Hedef Tiketicilerin Demografik Uzellikleri

Reklamzt yaéllan mal ya da hizmetin, hitap ettifi yas grubunun
tzellikleri, reklam mesajinin olugturulmasinda Onemli rol oynar. SBzgeli-
mi yaglilar gofu konularda tutucu olmalarina kargilik, gengler yenilikle-

re daha agiktirlar.

Erkekler ile kadinlarin satin alma aligkanliklari ve talep ettikleri
mallar birbirinden farklidir. S6zgelimi otomobil alimlarinda kadinlar igin
renk, erkekler icin ise teknik dzellikler 8nemli olabilir., Yine bazi mal-
lar yalnizca kadinlar, bazilari ise yalnizca erkekler tarafindan satin

alinirlar.

Aile yapilarinin genig ya da gekirdek tiirde olmasi da, daha once agik-
landi1gi gibi, hedef tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkiler., Yine
yeni kurulmug aileler ile, eski ailelerin satin alma davraniglari arasin-

da da Snemli bazi farkliliklar bulunur.

Gelir diizeyleri ile meslefe iligkin 8zellikler, hedef tiiketicilerin
nelerden hoglandifi, bagka deyigle hedef tiiketicilerin tanimlanmasi agisin-
dan ne olmak ve ne yapmak istedikleri konusunda bazi 8nemli bilgiler sag-
lar, Yalnizca gelir diizeyi, hedef tiiketicilerin tanimlammasinda tek bagi-
na yeterli olmaz. S6zgelimi, bir fabrikada galigan iggi ile bir aragtirma
gérevlisini ayni gelir grubunda bulunma ihtimaline kargilik genellikle

harcama bigimleri birbirinden farklidir.

Diger yandan daha ®nce de agiklandifi gibi hedef tiiketicilerin egitim
diize-lerine iligkin bilgiler tiiketicilerin tanimlanmmasi agisindan Snemli

rol oynar.

1.1,2,3, Hedef Tiiketicilerin Psiografik Ozellikleri

Hedef tiiketicilerin yeterli gekilde tanimlanabilmesi igin, coZra-
fi ve demografik 8zelliklerin yanisira, diiglinceleri, duygulari ve kigilik
Gzelliklerinin de aragtirilmasi gerekir, Hedef tiiketicilerin ige ya da di-

ga doniik, lider ya da izleyici, bajimli ya da bagimsiz, tutucu ya da libe-
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ral gibi kigilik gzelliklerinin .bilinmesi gerekir. Difer yandan, hedef tii-
keticilerin, satin alma kararina iligkin yetenekleri ile yenilife karsi

tutumlar: da arastirilmalidir.

Hedef tifjketicilerin bu tiir Slgiilemeyen bagka deyigle kolayca belirle-
nemeyen 6zellikleri, "yagayis big¢imi" tanimlamalar: aracilifiyla bir &lgii-
de saétanabilirm S6zgelimi -hedef tiiketici, erkek, bekdr, 23 yaginda, biiylik
kentte yagiyor, aéartman dairesinde oturuyor, miizik dinlemeyi ve eglenceyi
seviyor, evinde ¢ok az zaman gegiriyor bigiminde tanimlanarak, hedef tiike-
ticinin psiografik 6zelliklerine iligkin bazi Snemli bilgiler saflanabilir.
Diger yandan, ayni demografik ve cografi zelliklere sahiﬁ hedef tiiketici-

ler apayri yasayig bigimlerine sahip olabilirler.

1,1.2.4. Hedef Tiiketicilerin Satln'Alma'ﬁzellikleri

Bu tiir 8zellikler satin alma zamani, yeri, bigimi ve giidiileri agi-

larindan gu gekilde tanimlanabilir(16):

Satin alma zamanlari. Hedef tiiketicilerin satin alma zamanlari, mev-

simlere, aylara, giinlere, hatta giiniin degigik saatlerine gdre arastirila-

rak tanimlanabilir.,

Satin alma yeri. Satin alma kararinin nerede verildigi ve gergek satin

almanin nerede gerceklegtigine iligkin bilgilerin aragtirilmasi gerekir.
Bazi mamullerin satin alma karari evde verilirken, bazi mamuller igin ise
tiimiiyle ya da kismen alimin yapildigi yerde verilir. S&zgelimi, bir buzdo-
labinin satin alma karari genellikle evde verilir. Fakat, hangi markanin
satin alinacafi ile biiyiikliigiiniin ne olacagina iligkin kararlar ise, daha

¢ok, magazada gegitli buzdolaplar gdriildiikten sonra alinir.

Alim bicimi. Hedef tiiketicilerin nasil satin aldiklari konusu, satin
alma davraniglariyla ilgilidir. S&zgelimi tiiketiciler, tereyapini sapglik
ve temizlik kaygisiyla, el defmeden hazirlanmmig ambalajlarda satilan (A

marka tereyafin: almak isteyebilirler,

(16) Cemalcrlar, s.82; Baldwin, s.50; Unsal, s.181-183.
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Hedef tiiketicilerin reklami yapilan mal ya da hizmet ile rakip mal
ya da hizmetleri hangi siklikta satin aldiklari aragtirilmasi gereken bir

konu olmaktadar,

Satin alma giidiileri: Satin alma giidiilerinin aragtirilmasi, hedef tii-

keticilerin tanimlanmasi agisindan son derece tnemlidir. Konu daha &nce

incelendigi ic¢in burada ele alinmamigtir,

1.2, Reklam Stratejisinin Belirlemmesi

Reklamda "neyin" anlatilacagi, bu konuda geligtirilen stratejilerden
biri segilerek belirlenir. Gemellikle kabul edilen reklam stratejileri su
gekilde siniflandirilarak agiklanabilir(17):

U.S.P. (Unique Selling Proposition) Mal ya da hizmeti rakiplerinden

ayiran témeél satig Onerisi
Konumlandirma (Positioning)

Marka imaji (Brand Image)

Bu ii¢ temel reklam stratejisinden hangisi kullanilirsa kullanilsin,
ana amag, hedef tiiketicinin sorununa en iyi ¢Ozimli vaad eden, ya da en ca-
zip tek bir zelligi belirlemek daha sonra da bu 8zellifi strateji bigi-
mine ddniigtiirmek olmalidir. Ozellikle stratejinin tanimlanmasinda agafida

aciklanan ilkelere uyulmasi gerikir(18):

- Strateji, tiiketicinin bir sorununu ¢&zmeli ya da tiiketiciye bir

vaatde bulunmalidir.

- Bu ¢8zlim ya da vaat tiiketici tarafindan istenen, beklenen, arzula-

nan bir gey olmalidir.

- Bu ¢8ziim ya da vaat yalniz, reklami yapilan mal yada hizmette bu-

Junmalidair.,

Bu ¢bziim ya da vaat, reklam araglariyla televizyon vb. anlatilabi-
lir olmalidar.

(17) Bolen, s,171-172.
(18) Aaker ve Myers, s.134-135.
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1.2.1. Temel Satig Jnerisi (U.S.P,.— Unique Selling Proposition)

U.S.P. reklam strateji, reklami yapilan mal ya da hizmete iligkin,
rakiplerde bulunmayan temel &zelligin ortaya gikartilmasina dayanir(19).
Bu agidan, "tiiketici yarari"nin belirlenmesi, U.S.P. stratejisinin en

tnemli konusunu olugturur.

"Tiiketici yarar1", hedef tliketicinin sorununa en iyi ¢&zlimii sunacak
6zellikte olmasi ve hedef tiiketiciye "bu markayi satin almakta gu yararla-
r1 saglayacaksiniz" geklinde bir &diil vaat etmelidir. Bu agidan yapilmasi
gereken ilk ig, hedef tiiketiciler agisindan Onem tagiyan "temel satig vaa-
dinin" ne olacagini kararlagtirmaktir, Sozgelimi, (A) marka deterjanin
vaadi, gamasirlari sicak su gerektirmeden tertemiz yikamasi olarak belir-
lendiginde bu deterjan, elektrik tasarrufu yapmak isteyen hedef tiiketici
icin arzu edilir bir mamul olarak kabul edilebilir. Ote yandan gamagirla-
r1 soguk suyla yikamanin tiiketiciye bir avantaj saglamamasi halinde ise,
belirlenen temel satig vaadi etkili olmayacaktir. Buna gire "temel satig
vaadinin" tiiketicilerin istedifi bir mamul 8zelligi olmasina galigilmasi
gerekmektedir. Bunun yani sira belirlenen satig vaadinin, hedef tiiketici-
1érin s6zkonusu mamulu satin almalarini saglayacak 8lgiide gliglii, hali ha-
zirda kullandiklari markayi degigtirmelerini gerektirecek lgilide de Gnem-
1i olmasi gerekir. Ayrica, belirlenen satig vaadi, olarak kalmayip, hedef
tﬁketicilere belirli bir ka3r ve faydayi da saglayacak Szellikte olmalai,
Bagka deyigle bir &diil vaat etmelidir. K8r ve fayda kavramlari ise, hedef
tiketicinin ihtiyag ve giidiileriyle iligkilidir. S8zgelimi tiiketiciler,
pudra, ruj gibi makyaj malzemelerini satin aldiklarinda, ayni zamanda gii-
zellegme umudlari da satin almis olurlar. Yine, hedef tiiketicinin sadece
elektrikli matkap satin almadiklarini, zamandan tasarruf saglamak amaciy-
la, gabuk ve kolayca yapilan delikler satin aldiklari da ileri siirilebi-. -.
1ir(20).

U.S.P. stratejisine gdre, "tiiketici yarari" 8diillendirici olma &zel-
liginin yani sira, sdzgelimi "Y marka temizleme tozu, difer markalarin

temizleyemedigini de temizler" drneginde oldugu gibi, rekabetci bir Gzel-

(19) Roeser Réeves, Reality in Advertising (New York: Alfred A.Knopf. Inc.,
1960), s.90.
(20) Bolen, s.172.
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lige de sahip olmalidir. Ancak, her gegen giin, rakip mal ya da hizmetler

arasindaki farkliliklarin giderek azalmasi sonucunda, bir mamulun diferine
oranla agikca daha iistiin 8zelliklere sahip oldufunu sdyleme gansi pek sik
elde edilmez. Bu nedenle "tiiketici yarari"nin rekabetci zelligi genellik-
le, kargilagtirma ve benzetme teknikleri kullanilarak yaratilmaya galigi-

11r(21), Ornek olarak:

- Kargsilagtirma teknigi: "X deterjani gamagirlarinizi sakiz gibi be-

yazlatir",

- Benzetme teknigi: "Y marka elbiseyle kendinizi kral gibi hisseder-

siniz" gibi.

Baz1 yogun olarak tiiketilen mal ya da hizmet gruplarinin "tiiketici
yarari", ana yararlarindan ¢ok yan yararlarindan biri segilerek belirle-—
nir. Sézgelimi, bir ekmek reklaminda "Bizim ekmegimiz daha iyi doyurur"
seklinde anlatilan bir "tiiketici yarari" pek etkileyici olmayabilir. Bu
durumda ana yararin, "Bizim ekmegimiz, $ismanlatmaz, hazmi kolaylagtirir"
gibi bir yan yararla desteklenmesi daha dofru olur. Sekil 3~2'de gdriildi-
gli gibi "Tiiketici Davraniglari" {izerinde galigmalari bulunan Engel'e gire
yan yararin, kigisel, befenilme ve taninma ve biiylileyici olmak iizere iig

tiir yarar boyutu vardir(22).

T,
Ana Yarar

1

I

|

!

. |
- — Kigisel Yarar — ————-~ Hedef Tliketicil ————————

[
[
|
|

Bedenilme ve.
Taninma Yararil

Biiylileyici Yarar
]

Sekil 3-2: Ana Yarar ve Yan Yarar Boyutlari

(21) Baldwin, s.53,

(22) James F.Engel, David T.Kollat ve Roger D.Blackwell, "Counsumer Behavior,
2.B. (New York: Holt Rinehart and Winston, Inc., 1973), s.5'den nakle-
den: Igik, s.24.
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1.2.2, Konumlandirma (Positioning)

Konumlandirma tiiketicinin algilamasina y®nelik bir reklam strateji-
si olarak tanimlanabilir(23). Insanlar oldukga karmagik olan ig¢ ve dig
uyaranlari, sbzgelimi nesneleri, olaylari, markalari, belli bir gekilde
siniflandirarak algilayip anlamaya caligirlar. Bu nedenle hedef tiiketici-
lerin reklami yapilan mal ya da hizmetlerin siniflandirilabilir Gzellik-
lerini isleyen mesajlari daha kolay algilayip, anladiklari ve zihinlerinde

sakladiklarini Vernon ileri sliriiektedir(24).

Bu agidan konumlandirma stratejisinin amaci, reklami yapilan mal ya
da hizmeti tiiketicinin zihninde belirli bir yere oturtmak, ona belirli
bir konum kazandirmaktir(25). Dolayisiyla stratejinin uygulanmasinda, rek-
lami yapilan mal ya da hizmetin rakip mamullere g8re konumu, ya da mamule

verilmesi diigiinlilen konumun kararlastirilmasi Onem kazanmaktadir.

David Agilvy, konumlamayi, mal ya da hizmetin ne yapacagi, neye ve
kimin igine yarayacafini belirlemek olarak tanimlar ve bu tanimini &rnek-

lerle su gekilde agiklar(26):

"Dove'u elleri kirli adamlarin kullanabilecegi bir temizleyici olarak
konumlayabilecekken, cildi kuru hanimlar ig¢in tuvalet sabunu olarak

konumlamigtim, Bu konumlama doZruymug ki 25 yildir is yapiyor.

Norveg'te SAAB otomobillerinin satigi hig¢ de iyi gitmemigti. Biz,
bu arabalari kis gartlarinin arabasi olarak konumladik. {i¢ y1l son-

ra, SAAB arabalari Norveg kiglari igin en uygun araba seg¢ildi."

Konumlama stratejisi kullanilarak gergeklegtirilem ve gok bagarili

olan diger bazi kampanyalara iligkin gu 8rnekler verilebilir:

Kiralik Araba Servis Igletmesi AVIS "We are number two (biz ikinci-
yiz)" sloganiyla, o gline kadar pazarda lider durumda bulunan Hertz"
ile iligkilendirmig ve pazarda kendisini ikinei siraya konumlandir-

migtir,

(23) Aaker ve Myers, s,135,
(24) Vernon, s,.146,
(25) Baldwin, s.53.
(26) ogilvy, s.12.
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Bazen bir mal ya da hizmet bagkalarinin istemeyecefi bir yeri kabul-
lemmekle de bagariya ulagabilir., S8zgelimi hemen biitlin otomobil firmala-
r1, hedef tiiketicilerin mamullerini giizel bulmalarini isterlerken, Volks~-
wagen, "1970 Volkswagen yine girkin olacak” sloganiyla kendine Ozgl &zel

bir yer saglamigtir.

1.2.3, Marka Imaji (Brand Image)

Tiiketiciler genellikle mamulun kendisini degil, mamulu kullanmakla
sahip olacaklari fiziki ve psikolojik &zellikleri satin alirlar. Bu agi-
dan marka imaji stratejisinin amaci, reklami yapilan mal ya da hizmet igin
" bir imaj (kigilik) geligtirmektir, David Ogilvy, marka imajini Orneklerle

gu gekilde agiklamaktadir(27):

"Birilerine 0ld Crow viskisinden verin ve onlara verdiginiz viskinin
01d Crow oldufunu sdyleyin. . daha sonra yine 0ld Crow'dan birer ta-
dimlik daha verin, fakat bu kez verdiginizin Jack Daniel's viskisi
oldugunu sdyleyin. Daha sonra hangisini tercih ettiklerini sorum. lg-
tikleri viskilerin iki ayri viski oldufunu sanacaklardir, Glinkdi vis-—

kiyi degil, marka imajlarini tatmiglardir.

Herhangi bir igki ya da igecek tiirii igin, reklam metni/yazmak gok
incelikleri olan bir sanattir, Bir zamanlar, tiiketicilerin benim
tnerdigim marka viskiyi igmeleri igin, akilci (rasyomel) gerekgeler,
bilgiler igeren bir metin hazirlamig ve hig bagarili olmamigtim,
Coco-Cola reklamlarinin kargisina "Pepsi" markada cola meyvasindan

% 50 oraninda daha fazla var diye ¢ikamazsiniz,

Satig1l arttirmanin saticinin yapigkanlifina bagli oldufunu sanan
biri, marka imajinin neden Snemli oldugunu soracak olursa, ondan bir
zamanlar kimsenin adini bile bilmedigi Marlbora sigarasinin nasil
diinyanin en ¢ok satan sigarasi durumuna ylikseldigini sorun. Leo
Burnett'in yirmi beg y1l 8nce baglatilan ve bugiin de aynen devam eden
kovboy kampanyasi, bu markaya biitiin diinyadaki sigara tiryakilerine
seslenebilen bir imaj kazandirmigtir.

(27)Agk., s.13.
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Marka imaji stratejisinde, "Proteinli (A) gampuani" ya da uzun Smiirli
(Y) pilleri drmeklerinde oldufu gibi tiiketici vaadi mamulun markasiyla ilig-

kilendirilerek sunulur.

Marka imaji, hedef tiiketicinin mamulle 8zdeslesmesi saflanacak sekilde de
gerceklestirilebilir. S&zgelimi, "Vakkorama geng yasayanlar icin", "IGS gi-

inmeyi sevivorum", "Beymen'le seg¢ilirsiniz" sloganlarinda oldufu gibi.
y y 3 s ym g su g

Marka imaji, bir baska vonteme gdre ise hedef tiiketicinin mamulu, kul-
lanma durumuyla iligkilendirilerek olusturulur. S8zgelimi, "Bir bardaktan
fazla bira icmek istediginizde (Y) marka birayi segin" ya da "(X) marka kra-

vat sevdikleriniz i¢in en giizel armagandir' drneklerinde oldugu gibi{28).

Son yi1llarda Fransiz reklamci Jacques Sequela tarafindan gelistirilen
"Y1ldiz stratejisi”, marka imaji stratejisinir bir uzantisi olarak kabul

edilebilir.

Y1ldiz strateiisi, reklemi yapilan mal ya da hizmeti belirli bir kigi-
lige sahip bir insanmig gibi ele alarak, konum]andirmayi amaglar. Sequela,
fizik, kisilikvée tarzin bir insani diger insanlardan ayiran en Snemli {i¢c
Bzeliik,cldugunu, buna gdre bi; wamulun da digerlerinden farklilasmasi icin

belirli bir fizigi, kigiligi ve tarzinin olmasi gerektipini ileri siirer.

Fizik, mal ya hizmetin kendisidir. Coca-Cola'min kabarciklari, Marl-
bora sigarasinin kokusu gibi... Sequeia, mal ya da hizmetin fiziksel &zel~
liklerine dayali bir tiiketici yarari aramak yerine, mamule bir kigilik ka-
zandlrmanln;&aha dogru olacagini sdyler. Ona gbre kisilik mamulun, marka
olarak algilanmasini saglayan, giirlinmeyen giiclini olugturur. Diger yandan
kigiligin birrgﬁstergesi olarak tarzin da, Snemli rol oynadifini belirtir.
Boylece, kigilik ve tarzin bilesimiyle mamule iligkin temel satis vaadi bir
hayal diinyast icinde yaratilarak mamul {inlii bir yi1ldiz gibi efsanevi bir
kimlik kazanir(29).

(28) Baldwin, s.54.
(29) Mesci, "Reklam Yoluyla Uriinlere Deger Katmak" icinde: Haluk Mesci(der.),
Reklamcilik Secme..., s.83.
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1.3. Reklam Stratejisinin Uygulanmasi

Reklamda "neyin sdylenecegi diiglince, bunun "nasil" sSylenecegi ise
"uygulama" olarak adlandirilir. Reklami olugturan bu iki ana 68e, her za-
man birbirinden kolayca ayrilmaz. Genellikle birgok kigi, reklamin '"ne"
sbylediginin diginda pek fazla bir gey igermedigini ya da yalnizca yarati-
c1 bir uygulama igerdigini diigliniir. Biiyiik 8lgiide reklamda "uygulama'nin
fonksiyonunu hedef tiiketicinin dikkatini gekmek, anlatilmak istenenin anlagi-
labilir ve etkileyici bir tarzda iletmek geklinde tanimlanabilir. "Uygulama"
bilinen ve aligilmamig, garpici yeni igaret ve sembollerin(gdstergelerin)
gegitli gekillerde, reklamin amaglarina uygun bigimde birlegtirilerek, dii-

zenlenmesi sonucunda gergeklegir(30).

Her tiirldi mesaj, degigik boyutta anlamlar igeren gistergelerden olu-
gur. SSzciiglin en genig anlamiyla gbsterge, bir bagka geyin yerine gegmesi-
ni saglayan 6zellikler tagidiindan, kendi diginda bir nesne, olgu, varlik
belirtebilén bir 8ge olarak tanimlanabilir. Algilanabilir nitelik tagiyan
bu &genin zihindeki imaji, her bagka uyaranin imajina bagli oldugundan
gosterge, temsil ettii geyi gagrigtiran bir uyaran olarak kabul. edilir.

' SSzgelimi, duman ategin, ¢atik kaglar kizginlifin, kdpek sdzciigli bir hay-
vanin gostergesi sayilir. Nitelikleri bakimindan gdstergeler iki biiylik tiire

ayrilarak su gekilde incelenebilir(31).

Dogal: éﬁstergeler. Bunlar gergek hayatta ya da dogada var olan olgu—

lar arasindaki neden-sonug¢ iligkilerine dayanir ve dolaysiz bigimde algi-
lanir. S6zgelimi duman ategin varligini, bulut yagmur yagacagini dogal bir
iligkiyle belirtir. Viicut sicakliginin belli bir siniri agmasi da yine do-

gal bir neden—sonug bagintisi araciligiyla hastaligin gdstergesi sayiluir.

Yapay gdstergeler. Belli bir anlami aktarma, iletigimi gergeklegtir-

me amacina ybnelik olan bu gdstergeler toﬁlumsal nitelikli olup iki alt

tiire ayrilabilir:

a) Yansitici gSstergeler. Bu gdstergeler temsil ettikleri olgulari

andiran Szellikler igerir. Fotograf, resim, karikatiir vb. bu gruba girer.

(30) Baldwin, s.60.

(31) Berke Vardar, Dilbilim Temel Kavram ve llkeler (Ankara: T.D.K. Yayin-
lari, 1982), s.52-53.
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Ayrica, kaydedilmig ses ya da herhangi bir olayi, taklit ederek gSsterme-

yi amaglayan gegitli davraniglar da bu grub iginde yer alir.

b) Uzlasmaya dayali gdstergeler. Bu tiir gdstergeler anlamlarini bir

tliir toplumsal sdzlegmeden alirlar. S&zel gdstergeler gibi semboller de bu
gruba girer. Buradaki dar anlamiyla sembol, bir geyin belirtilmesinde so-
yut, maddi olmayan olgulari anlatmak amaciyla kullanilan gSreceli (izafi)
bir gdriintii, somut ve fiziksel 6zellikli bir bigimdir. SSzgelimi, adaleti
belirten terazi gdriintiisii gibi. Burada gSsterilen anlamla, gdsteren bigim
arasinda dogal bir iligkiye rastlanirsa da semboliin deferi ancak belli bir
kiiltiirel gevrede gegerlilik kazanir. Bu nedenle sembollerin igerdifi an-

lamlar, kiiltlirlere gbre degigir.

GSrsel ya da sBzel olsun bir sembol birden gok geyin yerine gegebilir.
Bagka deyigle bir sembol, kullanildipi yere gbre anlam kazanir. S&zgelimi,
trafik lambasindaki kirmizi 1gik, yayalarin durmasi gerektigini sdylerken,
bir televizyon stiidyosunun kapisindaki kirmizi 1gik, igerde gekim yapildi-

gin1 gdsterir(32).

Reklamlar ne gekilde olursa olsun, yazili, s&zlii ya da gdriintiili ge-—
gitli gdstergelerin bilegiminden olugur. Bir basin reklaminda, ylizylize sa-
tig sirasinda, satig elemaninin kullandigl sbzciikler, metin yazarlnln ba-
s1li sdzciikleriyle yer degistirir. bir spiker, metin yazarinin sdzciikleri-
ni radyo aracilifiyla ilettiginde, dinleyici onun ses tonundan ve okuma
tarzindan bazi ipuglari saglar ve spiker hakkinda gdrsel bir imaj olugtu=-
rur. Mizik ve ses efektleri de sembolik gagrigimlariyla bu imaji gliglen—
dirirler. Televizyon reklamlarinda ise-gbrsel, igitsel tiim gdstergeler,
izleyicinin reklam mesajini, amaglanan gekilde algilayarak anlamasini sag-
layacak bigimde segilerek diizenlenir. S8zgelimi,bir sembol olarak otomo-
bilin cinsiyetsiz (n&tr) oldugu kabul edilir. Fakat aktif olarak, engebeli
bir arazide yarigiyor ya da dik bir dag yolunu tirmaniyor olarak gbsteril-
diginde giigli bir erkek imaji yaratir. Eer pasif olarak sazgeligi, bir
havuz kenarinda, yegil bir alanda park edilmig gekilde gdsterildiginde,

otomobil bayanlar igin daha gekici bir anlam kazanir. Siyam kedisiyle

(32) Arda Denkel, Anlamin K8kenleri (Istanbul: Metin Yayinlari, 1984),
s.69-72.
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birlikte g8sterilen bir arabanin ise daha g¢ok bir bayana, bir kurt képegi

egliginde gbsterilen arabanin ise erkefe ait oldugu anlagilir(33).

Reklami yapilan mal ya da hizmet, hedef tiiketicilerin hayat ve mamu-
lu kullanma bigimlerine uygun olacak gekilde tanitilir. Bu nedenle reklam-—
larda goriinen insanlarin davraniglari, giysileri ve iginde bulunduklari
gevre, gdsterilmek istenen toplumsal sinifa iligkin semboluk anlamlari ile-
tecek gekilde diizenlenir. Genellikle insanlarin {ist toplumsal siniflara
tirmanma arzulari nedeniyle, reklamlarda yaratilan yasam bigimine iligkin
atmosfer, hedef tiiketicilerin ortalama hayat diizeylerinden biraz yukari~

sinda tutularak diizenlenir(34).

Bu agiklamalarin i1giginda yaratici stratejinin uygulama agamasinda
reklamin yaklagimi, bigimi ve yapim teknigine iligkin alinacak kararlar

gu gekilde incelenebilir:

1.3.1. Reklam Yaklagimin Belirlenmesi

Reklam yaklagimlari genel olarak, dolaysiz (hard sell) ve dolayli
(soft sell) gagri olmak lizere iki baglik altinda toplanarak incelenebilir.
Dolaysiz c¢agri, "gimdi alin" "hemen deneyin" vb. diyen gagrilardir. Bu
tiir yaklagim, reklam vaadini dogrudan dofruya sdylemeyi gerektirir ve he-
def tiiketicinin derhal harekete gegmesini amaglar. Bagka deyigle, dogru-
dan gagri yaklagimi hedef tiiketiciye, reklam yaﬁllan mal ya da hizmeti

satin almalari ig¢in bir anlamda baski uygular(35).

Dolayli gagri yaklagimi ise, hedef tiiketicilerden reklamin vaadini
unﬁtmamalarlnl, s8zkonusumarkay1 hatirda tutmalarini, ya da bir liriini sa-~
tin almayi diigiinmelerini isteyen tiirden gagrilardir. Dolayli gafri yakla-
sim1, hedef tiiketicilere reklami yapilan mal ya da hizmeti de;hal satin
almalari igin harekete gegmelerini amaglamaz. Bagka deyigle bu tiir yakla-

gim, hedef tiiketicileri, reklami yapilan mal yada hizmeti hemen satin al-~

(33) Baldwin, s.60.
(34) Agk., s.61.
(35) Bolen, s.187-188.
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malari igin baski uygulamak yerine, olumlu bir marka imaji yaratmayi amag-—

layan, hog ve eflendirici bir yaklagimdir(36).

Izleyicilerin genellikle kendilerine baski yapan reklamlardan gok,
kendilerini eglendiren tiirde olan reklamlardan daha ¢ok hoglandiklari bi-
linmektedir. Tiirkiye'da yapilan bir aragtirmada izleyicilérin‘televizyon—
da yayinlanan reklamlardan en ¢ok piyesli-skeg¢li miizikli, §ark111, dansli

reklamlari befendikleri belirlenmigtir(37).

Bununla birlikte, reklamin sevilmesinden ¢ok izleyicilerin sinirleri-
ni bozan, bSylece aralarinda reklami tartigmalarina yol agan reklamlarin
daha etkili oldugu konusunda da bazi kanitlar bulunmaktadir. "The New York
Times Magazine" tarafindan yapilan bir aragtirmada, izleyicilerin sinir
bozucui, can sikici olarak adlandirdiklari reklamlarin, kendi kategorile-
rinde en gok satig yapan mamullerin reklamlari oldufu bulummugtur. Bu
aragtirmanin sonucuna gdre sinir bozucu, rahatsiz edici televizyon reklam-
larinin satiglara zarar vermedigi aksine satiglari artirdifi saﬁtanm1§-

t1r(38).

Reklamin amaci izleyiciyi eglendirmek olmayip, oma reklami yapilan
mal ya da hizmeti satmaktir, Hig¢ kimse kendisine baski yapan, zorla bir
mali satmaya galigan bir saticidan hoglanmaz. Fakat bu tiir saticilarin da
en gok satig yapan saticilar olduklari bilinmektedir. Bir reklamin hem
baskici hem de eglendirici olup olamayacafi, reklamcilikta en ¢ok tarti-
gilan konularin baginda gelmektedir. Bu konuda genellikle kabul edilen
goriige gbre, reklami yapilan mal ya da hizmetten kaynaklanan ve reklamin
vaadine gblge diiglirmeyen tiirde bir eglencenin reklamin amaglarina uygun

olacagi bigimindedir(39).

Televizyon igin hazirlanacak bir reklam mesaji, iki temel yaklagima

bagli olarak ya dolaysiz ya mizahi ya da abartili bir tarzda anlatilabi~

lir:

(36) Agk., s,188; Baldwin, s.62.

(37) Reklam Etiidii-1 Tiiketici Egitimi. PEVA, (Mart-Mayis 1983), s.8.

(38) "Commercial are... Better than Ever?" The New York Times Magazine
(7 Nisan 1968) s.6'dan nakleden: Baldwin, s.62.

(39) Davit Ogilvy. Confessions of An Advertising Man (New York: Dell,
1963), s.160.
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1.3.1.1. Dolaysiz Anlatim Tarzi

Bu tarz, reklam diiglincesi oldukga yalin bir gekilde, dogrudan
iletmek istendifinde se¢ilir. Genellikle yaratici reklamcilarin pek kul-
lanmak istemedikleri dolaysiz anlatim tarzi, daha g¢ok haber niteligi ta-
siyan, duyuru tliri reklamlar igin kullanilir. Bu tarz, yerinde ve dogru
gekilde kullanildiginda, reklamlarin ilgi cekigi ve etkili bir gekilde
gergeklegtirilmesi ig¢in uygun bir anlatim tarzi olarak kabul edilmekte-
dir(40). Tarzin bagarisi, reklamda sSylenenlerle, gdsterilemlerin birbir-
leriyle uyumlu olmasina ve reklam vaadinin, hedef tiiketiciler igin gergek-
ten bir 6diili icermesine baglidir(41l). Sdzgelimi, reklami yapilan mal ya
da hizmeti, daha Snce kullanmig ve memnun olmug bir kiginin taniklifi, do-—
laysiz anlatim tarzi ile, hedef tiijketicilere inandirici gekilde sunulabi-

1ir.

1.3.1.2. Mizahi Anlatim Tarzi

Daha 6nce de agiklandifi gibi mizah, pek gliglii olmayan reklam
vaadini daha g¢ekici ve canli kilmak amaciyla kullanilan oldukg¢a zor ve teh-—
likeli bir anlatim tarzidir. Mizahi anlatim tarzinin kullanilmasinda dik-

kat edilmesi gereken noktalar gu gekilde agiklanabilir(42):

Hergeyden Once, reklami yapllan mal ya da hizmetin mizahf anlatim tar-
zina uygun olmasi gerekir. Insan sagliBini yakindan ilgilendiren sbzgeli-
mi ilag ve benzeri tiirdeki:mamul reklamlarinin mizahi olarak anlatilmasi
pek dogru olmaz. Diger yandan reklam diigiincesinin de mizahi anlatim tar-
zina elverigli olmasi gerekir. Bagka deyigle komiklik yapmig olmak igin

komiklik yapilmamali, mizah reklamin amacina uygun diigmelidir.

Insanlak kendilerinden ¢ok bagkalarina giilmekten hoglanirlar. Diger
yandan bazi insanlar igin komik bulunan bir olay, bir séz bagkalarina g&-
re komik bulunmayabilir. Bu gibi nedenlerden &tiirli mizahin, hedef tiiketi~
cilerin kolayca anlayacaklari ve kendilerine ters diigmeyen, dolayisiyla

hoglanabilecekleri Szelliklere sahip olmasi gerekir.

(40) ogilvy, Confession..., s.162.
(41) Baldwin, s.64-65,
(42) sternthal ve Craig, s.13-17.
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1.3.1.3, Abartili Anlatim Tarzi

tzleyicilerin, TV reklamlarina ilgilerini gekmek ve reklamlari
hatirlamalarini saglamak, her gegen giin daha da gliglegmektedid. Bu neden-
le reklamcilarin daha farkli, daha Szgiin reklamlar gergeklegtirmek iginm,
yogun arayig iginde olduklari s&ylenebilir. Abartilmig kigiler, mekanlar,
grafikler, gosteriler reklamcilarin sikca bagvurduklari bir anlatim tar-—
zidir. Hedef tiiketicilerin abartili anlatim tarzi kullanilarak gergekleg-
tirilmig reklamlari, diger reklamlara oranla daha fazla hatirladiklari

belirlenmigtir(43).

Abartili onlatim tarzi, reklam diigincesinin sunumunu katkida buluna-
cak gekilde gergek1e§tirildiginde oldukga yararli olabilir. Mizahi anlatim
tarzinin kullanilmasinda oldugu gibi, abartili anlatim tarzinin uygulanma-
sinda da bazl noktalara dikkat edilmesi gerekir. Stzgelimi, hedef tiiketi-
cilerin zeka ve zevklerini agikga olmasa bile alay konusu yapan, ya da tii-
keticilere hakaret anlam1l tagiyan sz ve davraniglara yer veren bir rek-
lam, tiiketicilerin olumsuz tepkilerine yol agabilir. Anlatim tarzi, rek-
lam1 yapilacak mal ya da hizmetin tiirine, marka ve kurum imajlari ile be-

lirlenen reklam diiglincesine uygun elmalidir.

Anlatim tarzinin segilmesi ile ilgili kararlar, daha sonra gbrsel an-
latim bigimleri ve yapim tekneklerine iligkin alinacak kararlari da etki-
ler. Bu nedenle anlatim tarzinin ¢ok dikkatli bir gekilde segilmesi gere~

kir.

1.3.2. Anlatim Bigiminin Belirlenmesi

Anlatim bigiminin belirlenmesi, yaratici stratejide uygulama agama-
sinin ikinci adimidir. Bir reklam diisiincesini gekillendirme ve sunma ySn-—
temi olarak anlatim bigimi anlatim tarzina bagli olarak belirlenir(44).
Televizyon agisindan, kullanimi en yaygin anlatim bigimleri gu gekilde

incelenebilir:

(43) .John V.Chervokas, "Confessions of a Creative Chief: I Squeezed the
Charmin", Advertising Age, (25 Aralik 1972), s.16.
(44) Bolen, s.178; Baldwin, s.71,
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1.3.2.1. G3sterme (demonstrasyon)

GSsterme televizyon reklamlari igin en uygun anlatim bigimidir.
tyi gekilde hazirlammig bir gdsterme bigimi, reklamin vaadini inandirici
kilabilir. Ozellikle, reklamin vaadi rakiplere gdre gergekten farkli oldu-
gunda, mal ya da hizmetin bu iistiinliigii g&sterim bigimiyle oldukga inandi-

rici bir gekilde anlatilabilir.

Gésterim bigiminin kullanilmasinda dikkat edilmesi gereken noktalar

su gekilde agiklanabilir(45):

- Gdsterim, ilging, merak uyandirici ve gergegi yanmsitici olmalidir.

- Reklam diiglincesi, g&sterim bigimiyle anlatilabilir olmalidir.

- Reklam vaadi, gSsterimin sonunda tam ve agik olarak kanitlanabil-
melidir.

~ Gbsterimin izlenmesi ve anlagilmasi kolay olmalidir.

1

GSsterim izleyicilerde kugkuya yol agmamali, inandirici olmalidir.

Bir anlatim bigimi olarak g&sterimin en yaygin kullanim tiirleri gu

gekilde agiklanabilir(46):

Aciklayici Eﬁsterim (explanatory). Reklami yapilan mal ya da hizme—

tin ne ige yaradigi, hedef tiiketicilerin hangi ihtiyacini, nasil kargila-
dig1, genellikle "agiklayici gdsterim" bigimi kullanilarak gdsterilir.
Reklam vaadini ayrintili olarak gdstermeye dayanan bu anlatim bigimi, iyi
kullanildiginda reklam, izlenme ve hatirlanma agilarindan oldukga etkili
olabilir. Aciklayici gdsterim bigiminin iyi kullanilmasi ise biiyiik Slgiide
reklam vaadinin gercekten, hedef tiiketicilerin bir sorununu gﬁzmésine ve

bunun gdsterilebilir, kanitlanabilir Szellikte olmasina baglidar.

Yan—yana-gésterim (side-by—-side). Bu gbsterim bigimi, reklami yapi-

lan mal ya da hizmetin, rakipleri kargisindaki iistiinliigi gosterilmek is-—
tendiginde kullanilir. S&zgelimi, yanyana g8sterim bigimi kullanilarak (X)
marka cips'in daha az yagli oldugu su gekilde anlatilabilir: Once, (X) mar-

ka cips, bir diger marka cipsle birlikte, yag emici kagit iizerine konur.

(45) Arthur Bellaire, TV Advertising (New York: Harper Brothers, Publishers,
1959), s.132,
(46) Agk., s.133-147; Baldwin, s.73-74.
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Kisa bir siire sonra, cipslerin kagitlara gegen yaglari kargilagtirilarak
(X) marka cips'in bulundufu kagidin digerine oranla daha az ya da hig yag-
11 olmadig1 gSsterilir. BSylece, (X) marka cips'in tiiketiciye sundugu ya-

rar, rakip mamulle kargilagtirilarak kanitlanmig olur.

Once ve sonra gbsterim (before and after).Bu gdsterim bigimi ise, he-—

def tiiketicilerin reklam:1 yapilan mal ya da hizmeti kullanmalari durumunda
elde edecekleri &diil gbsterilmek istendiginde kullanmilir. S8zgelimi, bir
sampuan reklaminda "dnce ve sonra" gdsterim bigimi gu gekilde uygulanabi-
lir: Once arkadagina, saglarindaki kepekten yakinan bir geng kizin sorunu
agiklanir. Arkadagi ona, bu sorunundan kurtulmasi igin (Y) marka §am§uan
kullanmasini 8nerir. Bir siire sonra iki arkadag tekrar kargilagtiklarinda,
gen¢ kiz (Y) marka gampuani denedigini ve kepek sorunundan kurtuldugunu
sdyler. Anlagilacagi gibi, "dnce sonra" gSsterim bigiminde, Snce hedef tii-
keticinin bir sorunu gergekg¢i birgekilde dile getirilir. Daha sonra ise,
tiiketicinin reklami yaﬁllan mal ya da hizmeti kullanarak bu sorununu na-

s1l ¢Ozdiili anlatilair.

Dayaniklilik testi (torture test). Geng adam, kolunda (X) marka saat

oldugu halde yiiksek bir kayadan denize atlar. Sudan ¢iktiBinda saati ga—
ligmaktadir. Bir adam karda (Y) marka gantasiyla uzun bir slire kaymasina
kargilik ganta saglamligindan hig bir gey yitirmez. Ugak (Z) marka haliy-
la kapli hava alanina iner. Halida en ufak bir yipranma dahi yoktur. Bu
tlir dayaniklilik testine dayali gdsterim bigimi kullanan televizyon rek-
lamlariyla, gok sik kargilagilmaktadir. Bu gSsterim bigimi iyi kullanilda-
ginda, reklamin hatirlanmasina yardimci olmakla birlikte insanlarin kugku-
cu olma 8zellikleri nedeniyle, gbsterilenler gercek bile olsa inandirici

bulunmayabilir.

1.3.2.2. Ornek Olaylar Sorun (dzme (Slice-of*life—problemrsolution)

Bu anlatim bigimi, insanlarin giinliik yagamlarinda gok sik kargi-
lagtiklari sorunlarini reklami yapilan mal ya da hizmeti kullanarak nasil
gOzdiikleri gdsterilmek istendiginde kullanilir. Szgelimi, evin hanimi,

dag gibi y1g1lmig bulagiklari nasil temizleyecegini diiglinlir. Bu arada
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komsusu (X) marka deterjanla, bulagiklarini kisa slirede temizleyebilecefi-

ni sdyler. (X) marka deterjani deneyen hanim bulagiklarini kisa siirede te—

mizler.

Ya da, habersiz gelen misafirlerine ne ikram edecegini bir tilirld

bulamayan Ayse Hanimin yardimina, (Y) marka hazir tatli yetigir.

S6zkonusu dnlatim bigimine iligkin, gok cegitli &rmekler verilebilir.

‘Sorun ¢bzme, anlatim bigimi kullanilirken dikkat edilmesi gereken noktalar

su gekilde ag¢iklanabilir(47):

1.

Ele alinan sorun gergek ve tiiketiciler agisindan Onemli olmalidir.
Ayrica, sorunun iglenmesinde s&z ve goriintiiyli olugturan biitlin e~

lerin Szenle secilmesi ve ydnetilmesi gerekir.

Sorunun ¢dziimli igin Snerilen, reklami yapilan mal ya da hizmet ger-
cege en uygun gekilde tanitilmalidir. S6zgelimi hig bir marka de-
terjan, dag gibi yigilmis bulagifi iki dakikada yikayamaz. Boyle
bir iddia, ancak abartili ya da mizahi bir yaklagimla sunuldufun-
da ve izleyicilerin de bunu 8zellikle bu gekilde anlatildifini an-
lamalari halinde dogal kargilanabilir. Aksi takdirde, hedef tiike-

ticilerce, stzkonusu iddia inandirici bulummaz.

Reklam1i yapilan mal ya da hizmetin, hedef tiiketicinin sorununu na-

s1l ¢dzdiigli agikga gdsterilmelidir.

Reklam, tiiketiciye sunulan bir 8diil ile sonuglandirilmalidir. Bu
6diil, hedef tiiketiciye sorununu ¢8zmek ig¢in, reklami yapilan mal

ya da hizmeti denedigi igin verilir. S&zgelimi, (X) marka gampua-
n1 denedikten sonra, kepek sorununu ¢8zen geng kiz reklamin sonun-
da, yakisikli bir erkekle kolkola gdriillir. Ya da, habersiz misafir-
lerine kisa siirede hazirladifi (Y) marka tatliyi ikram eden evin
hanimi misafirlerin 8vgii dolu sdzleriyle ddiillendirilir. Ya da

evin hanimi (X) marka deterjanla dag gibi bulagifi kisa slirede
yikadigi ic¢in, kocasinin "ne kadar beceriklisin karicifim" sdzle-

riyle &diillendirilir.

Hedef tiiketiciye reklamiyapilan mal ya da hizmeti Bneren kiginin,

o alanda uzman ve giivenilir olmasi gerekir.

(47) Baldwin, s.76; Bolen, s.178.
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1.3.2.3. Sunucu-Seslendiren (Presenter—Spokesperson)

Reklamda mal ya da hizmetin dzellikleri, doprudan bir kigi tara-
findan da anlatilabilir. Bu kigi ekranda gdriindiiglinde sunucu, gdrilinmedi-
ginde ise seslendiren ismini alir. Sunucular, reklami mal ya da hizmet
alaninin uzmanlar1l arasindan segilebilecegi gibi, iinli ya da iinsiiz kigi-
ler de sunucu olarak ekranda gdriinebilirler. Sunucularin canlandirdiklari

tipler agisindan Szellikleri gu gekilde siniflandirilmaktadir(48):

Satici-sunucu. Bu tip sunucu, reklam verenin bir temsilcisi olarak,

mal ya da hizmet hakkinda bilgi verir.

Uzman—sunucu. Bu ‘tip sunucu, reklami yapilan mal ya da hizmet alanin-

da taninmig bir uzman olabilir.

Mal ya da hizmeti kullanan-sunucu. Bu tip sunucu, reklami yapilan

mal ya da hizmeti daha Once kullanmig ve memnun kalmig bir kigi olabilir.

Unlii-sunucu. Bu tip sunucular, tiiketicilerin sevdigi, sinema oyuncusu,

ses sanatglsi, sporcu gibi {inlii kigiler arasindan seg¢ilir.

Ozel kigilige sahip-sunucu. Bu tip sunucular, reklami yapilan mal

ya da hizmetin 8zelliklerini anlatmaya en uygun kigiler arasindan segilir.

Reklam veren—sunucu. Bu tip sunucu, reklami yapilan mal ya da hizme-

ti fireten ya da pazarlayan kurulugun, ydnetim kurulu bagkani ya da y®ne-

ticilerinden birisi olabilir.

1.3.2.4, Taniklik (testimonial)

Bu anlatim bigimi, reklami yapilan mal ya da hizmeti kullanan ki-
gilerin taniklifina dayanir. Bagka deyigle, s&zkonusu anlatim bigiminde,
reklamda iglenen tiiketici vaadinin gergek olup olmadigi, tiiketicilere so-

rularak test edilir.

Bu anlatim Qigiminin'ba§ar1y1a uygulanmasi, taniklifina bagvurulan
kigilerin inandirici olmalarina baglidir. Bu nedenle anlatim biciminin,

(48) Baldwin, s.78-79.
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gergek olaylarla desteklenerek, gergek kigilerin tamiklifina dayandirila-

rak gergeklegtirilmesi gerekir(49).

1.3.2.5. Belgesel (documantary)

Bu anlatim bigimi, reklami yapilan mal ya da hizmetin tiiketiciye
sundufu vaad, gergek bir olayla iligkilendirilerek belgesel bir yaklagimla
anlatilmasina dayanir. S6zgelimi, bir araba ya da lastik reklamindan ulus-
lararasi bir araba yariginda dereceye giren arabalar ya da bu arabalarda
kullanilan lastiklerin iistiinliigii, belgesel bir anlayigla gdsterilerek an-
latilir(50).

1.3.2.6. Mizikli

Mizik genel olarak televizyon reklamlarinda psikolojik havayi ha-
zirlayici, konuyu destekleyici ve dikkati gekici, gagrigim yaratici olarak

reklamin fonunda kullanilir.

Bir anlatim bigimi olarak miizikli ise, reklamin tiimiiyle miizik, ya da
miizik ve dansin birlikte kullanilmasi, reklam vaadinin cingil adi verilen
garkilar araciligiyla anlatilmasidir.Cingil, reklami yapilan mal ya da hiz-
metin ﬁstﬁnlﬁklérini tanit.an s8zlii miizik pargalaridir. Cingil'in reklamin
akilda kalicilifini artirdigi belirlenmigtir. lzleyicilerin cingili kolay-
ca Ofrenip hatirlamalari nedeniyle, cingili duyduklarinda reklam yaéllan

mamulle iligki kurmalari gii¢ olmaz.

Zibpin bir mal ya da hizmetle ilgili mesaji hatirlamasi ig¢in, cingil'
in her defasinda s8z1li olarak yapilmasi gerekmeyebilir. Yalnizca sbzsiiz

bile olsa izleyici onun hangi {irline ait oldugunu hatirlayabilir.

Cingillar daha ¢ok Gzglin olarak bestelenen miizik éargalarldlr. Bunun-
la birlikte cingillar, bilinen melodilerin yeniden diizenlenmesiyle de olug-
turulmaktadir. Miizigin saptanmasinda, belirlenen reklam yaklagimi ile rek-
lami yapilan mal ya da hizmetin tiirii biiyiik rol oynar.

(49) Bolen, s.176-177.
(50) Baldwin, s.84.
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Bir anlatim bigimi olarak miizikli, reklama ya da reklam1i yapilan mal
ya da hizmete bir ayricalik kazandirir. Reklamin akilda kalicilifini arti-

rir(51).

Bir televizyon reklami bir tek anlatim bigimine gdre hazirlanabilece-
gi gibi, birden fazla anlatim bigiminden yararlanilarak da hazirlanabilir.
Bagka deyigle, bir televizyon reklaminda hem gsterme hem sunucu hem de
tanik bigimleri gdriilebilir. Hangi anlatlm‘bigiminin segilecegi, hangile-

rinin bir arada kullanilacagy biiyiik 6lgiide yaratici bir gabayi gerektirir.

1.3.3. Yapim Tekniginin Belirlenmesi

Yapim tekniginin belirlenmesi, yaratici stratejide uygulama agama-
sinin son adimini olugturur. Televizyonun yapim teknikleri gok gegitli olup,
her gegen giin teknolojik geligmeye paralel olarak bunlara bir yenisi daha

eklenmektedir.

Yapim teknipinin belirlenmesi, televizyon reklaminin canli mi (live
action) yoksa canlandirma mi (animation) olacagi ile reklamda kullanila-

cak Szel etkilere iligkin alinacak kararlari igerir.

1.3.3.1. Canli Cekim (Live action)

Canli gekim, televizyon yapimlarinin en gok kullanilan teknigidir.
Fotograf basili reklam igin ne kadar dnemli ise, canli gekim de televizyon
icin o kadar 8nemlidir. Canli gekim, tek bir kigiden, gok sayida oyuncunun
yer aldipi genig alan gekimlerine kadar hergeyi igerir. Canli gekim dogal
ve gergekgidir. lzleyenleri olayin igine geker. Bu agidan Szellikle bir
mal ya da hizmetin gdsterme (demonstrasyon ) canli cekim ile oldukga etki-

leyici bir §ekilde'gergek1e§tiri1ebilir.

Televizyon reklamlari film ya da video-tape'e gekilerek gergeklegti-

rilir. Video—tape ile yapilan gekimler birgok agidan biiylik kolayliklar

(51) Robert L.Hilliard, Writing For Television and Radio, 3.B. (New York:
Hastings House, Publishers, 1981), s.112-113; Bellaire, s.160-163.




saglar. Bununla birlikte, bazi reklam ydnetmenleri sanatsal agidan film
ile galigmayi daha gok tercih ederler.

Video-tape ile filmin temel bazi 8zellikleri kargilagtirmali olarak

gu gekilde agiklanabilir(52):

Hiz a9151ndaﬁ: Video~-tape, gekilen goriintiiyli aninda gdsterir. Bagka

on __ee

deyigle gekilen gdriintiiniin kullanilabilir olup olmadifinin anlagilabilmesi
i¢in filmde oldugu gibi film banyosunun beklenmesi gerekmez. Karmagik ve
zor olmayan reklamlarin gekim sonrasi galigmalari kisa bir siire iginde ta-—

mamlanabilir. Oysa bu durum film igin g¢ok daha uzun zaman alir.

Ekonomik olma agisindan. Bir reklam yapiminda zamandan saflanan ta-

sarruf ayni zamanda paradan da saflanan tasarruf anlamina gelir. Film ile
yapilan galismalarda ayni sahne bir ¢ok kez gekilir ve bu sahnelerin igin-
den en iyi bir tanesi kullanilir. Ozellikle Amerika ve Ayruéa'da bir sah-
nenin en az 10 kez gekildigi bilinmektedir. Bu durum biiyliik 8lgiide £film is-
rafina yol agmaktadir. Video-tape de ise kullanilan bantlar silinerek tek-

rar kullanildigindan bu tiir bir israftan sz edilemez.

Video-tape ile film arasinda, témel yapim teknikleri agisindan pek
Snemli farkliliklar yoktur. Bu nedenle, video-tape ya da filmin kullanimi

daha g¢ok kigisel tercihlere gdre belirlenir.

1.3.3.2. Canlandirma (animation)

Canlandirma, bir grafik sanatg¢isinin silirekli bir hareket yanilsa-
masina yol agan ayri hareket evrelerini, kafit ya da selliioit saydam yap-

raklar iizerinde yeniden yaratmasi iglemidir(53).

Televizyon reklamlarinda canlandirma tekniginin kullanilma nedenleri

su gekilde agiklanabilir(54):

(52) Bellaire, s.106~128. .

(53) John Halas (Gev.: Ahmet Sipahioglu), "Canlandlrma Sinemasi' KURGU
Dergisi, S.2 (Ekim 1979), s.257.

(54) Baldwin, s.95-97; Dervig Pasin, "Reklamcilik ve Animasyon" Diinya Ga-
zetesi, Reklamc111k Dosyasi (17 Kasim 1986), s.8.
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Ses ve gdriintii uyumu acisindan. Canlandirma gdriintii ve sesi en etkin

bigimde birlegtirebilen bir anlatim tijriidiir. Seslendirme laboratuvarinda
ses bandi tek kare yontemine gdre isaretlenir. Canlandirma atSlyesinde de
filmdeki hareketler ses bandina gbre olugturulur. Tiim film tek kare, tek

kare ses ve gdriinti uyumuna (senkron) dikkat edilerek hazirlanir.

Sinirsiz teknik anlatim imkani acisindan. Canlandirma, yaraticisina

sinirsiz anlatim bicimleri sunar. @linkii canlandirmanin &ziini olugturan
grafik, tiimiyle kisisel bir yorum olayidir. Bu agidan canlandirma karmagik
reklam mesajlarinin kolayca anlagilabilir ve garpici bir gekilde anlatil-

malarina imk3n saglar.

Kisa siirede etkin anlatim imkani acisindan. Canli gekimin gergek diin—

yaya ve harekete bagli temposu kisasiirede, szgelimi 15 saniyelik bir rek-
lam mesajinda, yeterli etkiyi saflayamamaktadir. Daha gok 30 ve 45 saniye-
lik anlatim bigimleri tercih edilmektedir. Canlandirma yaﬁay bir diinyayi

hareketlendirir. Abartili ve gergek disi hareket temﬁosu izleyici tarafin-

dan genellikle hoggtriiyle kargilanarak kabul goriir.

‘Diis giiciinii etkileme orani acisindan. Canli gekimin, gergek diinyanin

bigimlerini deforme edip yeni bigimlere ddniigtlirmesi son derece zordur.
Oysa canlandirmada yaratici ve izleyici bagtan sona hayal diinyasinda gezi-

nir.

Grafik ggelerin etkin olarak kullanilmasi acisindan. Canlandirma rek-—

lam mesajinin belirli Sgelerini sbzgelimi, logo ve amblem kullaniminda si-

nirsiz kullanma imk3dnlari saglar.

Denetleme imk3ni acisindan. Canlandirma atSlyesi ve reklam ajansi ile

kurulan <aglikli bir iligki, canlandirmanin yapim siiresince tek kare, tek
kare denetleme imkanini saglar. Bdylece film, amaglara daha uygun bir ge-

kilde gergeklegebilir.

Canlandirmanin bu olumlu &zelliklerinin yanisira bazi olumsuz dzel-’
liklerinden de gu gekilde s6z edilebilir. Canlandirmada canli gekimdeki
insana 6zgii duygusallik yoktur. Izleyenler agisindan, ¢izgi ile yaratilan
kigilir, yagayan birisi degildir. Bu nedenle izleyenler ¢izgi film kahra-

manlariyla kendilerini &zdeglegtirmekte zorluk gekerler.
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Yapimi gok uzun zaman alan canlandirma, daha g¢ok mizah, fantazi ve

abartili anlatim bigimleri igin uygun bir yapim teknigidir.

Canli gekim ve canlandirma diginda, tek resimli hareket (stop-motion)
ile bu iig yapim tiiriiniin birlikte kullanimina dayanan ve karigim (combination)

olarak adlandirilan yapim tiirleri de bulunmaktadir.

1.3.3.3. Uzel Efektler (Speciél Effects)

"0zel efekt filmeiligi" klasik ve normal yollarla fotografik go-—
riintii elde edilmesinde sinematografik anlatimin gu ya da bu nedenle tikan-—

digi, yeterli olmadigi vb. durumlarin sonucunda ortaya ¢ikmigtar.

Ozel efekt galigmalari, klasik ve normal gekim kurallarina uyularak
elde edilmi§ fotografik goriintiiye, sonradan uygulanacak gegitli 8zel miida-
haleler iie, aligila gelmigin diginda yapilan 6zel gekimler ve degigik la-
boratuvar iglemlerini kapsar. Bu galigmalar daha Onceleri demenmig ya da
hi¢ denenmemig gok karmagik teknik karigsimlari (combination) igermekte-
dir(55). Bagka deyigle, sonsuz denilebilecek gegitlikte "Ozel efekt" tiirii

yaratilabilmektedir.

(55) Baldwin, s.101.



IV- YARATICI STRATEJI MODELI ACISINDAN BiR TELEVIZYON REKLAM
KAMPANYASININ DEGERLENDIRILMESI

Calismanin bu bdliiminde Tiirkiye'de 1985 yilinda televizyonda yayinlan-
mis bir reklam kampanyasi, "Televizyon Reklamlari I¢in Yaratici Strateji

Modeli'" agisindan ele alinarak degerlendirilmisgtir.

Asagida sirasiyla, bu uygulamanin amaci, ydntemi ve bulgulari acgiklan-

mistir.

1. AMAC

Bu uygulamanin amaci, secilmis bir televizyon reklam kampanyasini, ''ya—

ratici strateji modeli" acisindan deferlendirmektir.

Yukaridaki amaci gerceklestirebilmek icin, secilen reklam kampanyasi

ile ilgili asagidaki hususlar arastirilmigtir:

= Reklam kampanyasinin konusunu olugturan mal ya da hizmetin tanim-

lanmasi

Reklam kampanyasinin hedef tilketicilerinin tanimlanmasi

Reklam kampanyasinin stratejisi

Reklam kampanyasinin yaklagimi

- Reklam kampanyasinin anlatim bigimi
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~ Reklam kampanyasinin yapim teknifi

- Reklam kampanyasinin etkilerinin &lclilmesi

Yukaridaki gerceve igcerisinde gerceklegtirilecek bu uygulamali calig-~
ma ile her yil siire olarak artan, cegitlenen ve pahalilasan bir hizmetin

bilimsel bir yaklasimla planlanip, uygulanma derecesi ortaya konacaktir.

2. YONTEM

Uygulamanin televizyon reklam kampanyalarini degerlendirme caligmalari-
na &rnek alusturabilmesi icin, izlenen y8ntem agagida ayrintili olarak

aciklanmigtir.

Ornek Reklam Kampanyasinin Secimi

"Yaratici reklam stratejisi modeli" acisindan degerlendirilecek &rnek
reklam kampanyasi, Tiirkiye'de 1985 yilinda televizyonda yayinlanan tiim mal

ve hizmet reklamlari icinden secilmigtir.

Ornek alinacak reklamin secimi icin yapilan &n galismalarda, en cok
yayin siiresi kullanan marka reklamlarinin bir kampanya cercevesinde yiirii-
tildikleri saptanmistir. Bu nedenle "yayin siiresi" &lciit olarak alinmis ve
1985 yilinda televizyonda en ¢ok siire kullanan marka reklami kampanyasi bu

uygulamanin Srnegi olarak secilmisgtir.

Yukarida belirtilen 8lciite g8re belirlenen drnek reklam kampanyasinin
seciminde "Ropas Arastirma Servisi 1985 Yili Aylik Televizyon Reklam Ana-

lizleri" raporlarindan yararlanilmigtir.

Once 1985 yilinda televizyonda yayinlanan reklamlar cegitli mal ve
hizmet gruplarina gdre Tablo 1'de gdriildiigii gibi siniflandirilmistir. Ikin-
ci olarak s8z konusu mal ve hizmet gruplari "en fazla yayin siiresi" &lcii-
tiine gdre siralanmig ve gida grubu Tablo 2'de gbriildiigii gibi ilk sirada

yer almisgtir.
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TABLO 2 4
1985 Yilinda Televizyon Reklamlarinin Mal

Ve Hizmet Gruplarina Gore Toplam Yayin

Slireleri

MAL VE HIZMET GRUPLARI SURE/SANIYE %
Gida Grubu 115.235 22.38
Temizlik Grubu 92.725 18
Konut Geregleri Grubu 21.681 17.80
Otomotiv Grubu 57.884 J1.24
Hizmet Grubu 52.580 10.20.
Pasin Grubu 47 .565 9.23
Kezmetik Grubu 43,950 €.53
Diger Mal Grubu 43.630 8.47
Giyim Grubu 17.368 3.37
trnsaat Grubu ) 8.220 1.59
Tekstil Grubu 3.310 - 0.64
TOFPLAM 574.148 1c0

iciincii safhada ise gida grubu kendi icinde en fazla "yayin siiresi"
Slciitiine gdre siralanmig ve yaf grubu Tablo 3'de gdriildiigii gibi birinci

sirada yer almigtir.
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TABLO 3

1985 Yilinda Televizyonda Gida Mal Grubu

Reklamlarinin Toplam Yayin Siireleri

GIDA GRUBU Siire/Saniye Z
MAL. TURLERI
Yaglar 33.540 29.10
Biskiivi, cikolata

16.615 14.42
sekerleme
Mesrubat 30.160 26.17
Diger Gida
Maddeleri 20.130 17.46
Makarnalar 6.040 5.25
Konserve ve
Salcalar 5.590 ‘ 4.85
Memba Sulari 1.590 1.38
Corbalar 1.570 1.37
TOPLAM 115.235 100

Dordiincii safhada ise, yag grubunu olusturan cegitli markalar “yayin
sliresi" 8lgiitiine gdre siralanmig ve "Evin Margarin" Tablo 4'de goriildiigi

gibi 8rnek reklam kampanyasi olarak segcilmigtir.

3. VERILERIN TOPLANMASI VE DEGERLENDIRILMEST

Uygulama amaglarini gerceklegtirmede gerekli verilerin toplanmasi igin,
6rnek reklam kampanyasini hazirlayan Admar Reklam Ajansi ydneticileriyle
bir n gbriigme yapilmigtir. Daha sonra uygulama amaglarina uygun bir goriig—
me formu gelistirilmiétir(Bkz.: Ek:1). Admar Reklam Ajansi Genel Ydnetmeni

ve Evin Margarin Migteri Temsilcisi ile bizzat goriigiilerek, gdriisme formu
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TABI.O 4 .
1985 Yilinda Televizyon Reklamlari Icinde Yaf Grubu

Reklamlarinin Toplam Yayin Siireleri

YAG GRUBU MAI TURLER SURE/SANIYE 3
Evin Margarin 6.525 19.50
Sana Margarin 6,270 18.70
Yayla Margarin 6.210 18.50
Aymar Margarin 4.850 14.45
Rama Margérin ‘ 2.67C | 8.00
Evet Margarin 1.66°5 5.00
Neba Margarin 1.32¢C 4.00
Salat Aycicegi 1.030 3.00
Yudum Aycicegi 88¢ 2.60
Vita Yagi 57C 1.70
Komili Zeytinyagl 540 1.6C
Dova Margarin 510 1.50
Mid Night Sun Tereyag 420 . .25
Birdoy Margarin 80 0.20
TOPLAN, 23.540 100

doldutrulmugtur. Ayrica reklam ajansinin Srnek reklam kaméanya31na iligkin

hazirladifi yazili materyaller de incelenmigtir.

Daha sonra 1985 yilinda televizyonda yayinlanan toﬁlam 11 adet reklam
filmi video banda aktarilarak tek tek izlemmigtir. Burada filmler, gbriigme

ile elde edilen bilgilerle iligkilendirilerek incelenmigtir.

Yukarida agiklanan iki galigmanin sonucunda elde edilen veriler uygu~

lamanin amaci dogrultusunda degerlendirilmigtir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Bulgular, daha &nce siralanan uygulamanin amaci basligi altindaki soru-
larin sirasina gdre verilecek ve gerektiginde bulgularla ilgili yorumlara

gidilecektir.

4.1. Mamulun Tanimlanmasi

Genel Bilgiler

Evin Margarin, Sabanci §irketler Grubu'na bagli Marsa Margarin Sanayi
Anonim §Sirketi tarafindan {iretilerek pazarlanmaktadir. Marsa'nin tarihgesi

kisaca su sekilde aciklanabilir:

Haci Omer Sabanci ve arkadaslari 194011 yillarda, kurulusu 1925'lere
kadar uzanan Glido Yag Fabrikasini satin almiglardir, Toroslar Ticaret

anonim Ortakligi adiyla isletmeye baslamigslardir.

Kurulugu ile birlikte siirekli bir biiyiime ve teknolojik geligme g8ste-—
ren Toroslar Ticaret Anonim Ortakligi 1957'de mutfak margarini, 1967'de

ise kahvaltilik margarin tiretimine gecmigtir.

Toroslar Ticaret Anonim Ortaklifi'nin adi 1973 yilinda Marsa Margarin
Sanayii olarak degigmistir. Bu degigiklikle birlikte, Marsa'min teknoloji,
kapasite, cesit konusundaki geligmesi de yeni bir hiz kazanmistir. Aynmi
yi1l 250 ton/giin'e cikan tiretim kapasitesi 1981'de 400 ton/glin'e, 1986 yi-

linin ikinci yarisinda 600 ton/giin'e ulagmistir.

Tiirkiye'nin margarin ihtiyacinin biiylik bir b&liimiinii tek bagina kargi-
layabilecek kapasitesi ile Marsa Margarin Sanayi Anonim §irketi, yemeklik
tiirli margarinden, kahvaltilik margarinlere, sanayi tiirli margarinlerden vin-

terize aycicek yaglarina kadar uzanan yag cesitlerini iiretmektedir.
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Pazara Iligkin Bilgiler

Reklam ajansi, margarin pazarini genel hatlariyla &grenmek, gdriis ve
tecriibelerine dayali bilgilerini pekistirmek amaciyla dar kapsamli bir
aragtirma yapmigstir. Bu arastirmanin sonuclari Szetlemerek su sekilde acik-—
lanabilir:

~ Tiirkiye'de hizli kentlesmeye paralel olarak margarin kullaniminda
artis goriilmektedir. Margarin pazari Unilever, Marsa, Turyap, Aymar, Taris,

Paksoy, Karatas gibi biiyilk kuruluslarin elindedir.

- Unilever'in bir {irlinii olan Sana, margarin pazarinin lider markasidir.
Sana'nin yarattii kullanim aligkanlif:i, buna eklenen uluslararasi bir pa-
zarlama yontemi ve uygulamasi Sana'yi rakipsiz bir {irlin durumuna getirmig-—

tir.

- Turyag, Yayla marka margarini ile yeni bir atilim i¢indedir. Aymar
ise, Eyliil 1984"te kendi {iriinii Tera'yi yeni bir isim (Aymar) ve yeni bir

anlayigsla pazara siirme hazirligi icindedir.

— Marsa, margarin pazarinin gelecefi olan paketli margarinde rakiple-
rine gbre cok gerilerde yer almaktadir. Marsa, iiretiminin ve satislarinin

cok biiylik bSliimii mutfak tipi margarin {izerinde yopunlasmaktadir.

— Aragtirma yapilan 21 satis noktasinin (10 bakkal, 6 toptanci, 5 sii~
permarket) hemen hemen tamamlnda Sana'nin bulundugu ortaya cikrmigtir. Az
bir boliimiinde Yayla'ya sadece Migroslarda ise Tera'ya rastlanmistir. Evin
margarin'in bir tek satis noktasinda dahi bulunmadifi gdriilmiigtiir. Bu du-
rum saticilarin Marsa mamillerini nereden ve nasil alinabilecegini bilme-

melerinden kaynaklanmaktadir.

— Ev kadinlari bazinda yapilan arastirmalarin sonucunda ev kadinlari-
nin Sana'yl margarin ile Szdeglestirdikleri, bildikleri ilk ve belki de
tek margarinin "olmas1i gereken tad ve koku'" olarak kabul ettikleri, Sana'~-
nin onlar icin bir aligkanlik, belki de bir tiryakilik haline geldigi or-

taya cikmigtir.

1

Ayrica, Sana'nin dagitiminin diizenlilifi nedeniyle .ev kadini baska
bir markayi denemek istese bile o markay:i bulamadifi igin kacinilmaz bir

bigimde gene Sana almak zorunda kaldiklari belirlemmigtir.
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Reklam ajansinin Ocak 1985'de 150 denek iizerinde yaptigi '"marka bi-
linirlik" arastirmasil sonucunda ise, Evin Margarin markasini bilen ya da

hatirlayan bir tek kisinin dahi bulummadifi ortaya ¢ikmigtir.

Mamulun Adi

Reklam ajansi, mamul adi olarak "Evin" s&zciipiiniin,

- bir margarin adina ne derece uygun oldugunu, bagka deyigle "Evin"

adinin margarini ¢agrigtirma durumunu,

- diger margarin adlariyla karigtirilip karigtirilmadigini,

YT

- "Evin" s8zciigliniin kolayca sdylenme ve akilda kalici olma &zelligini,

ortaya cikarmak amaciyla 15 ev kadinindan olugan bir denek grubu olugtura-—

rak aragtirma yapmigtir.

Aragtirma sonuclarina gdre, “Evin" sdzciigiiniin margarini cagristirma
gicli oldukca diigiiktiir. Buna kargilik margarin adi olarak "Evin'"in rakip
markalarla karigtirilmadigi, kolayca sSylendigi ve akilda kalici oldugu
belirlenmigtir. Bu arastirma sonuclari "Evin" s&zciigiiniin bir margarin mar-—
kasinin sahip olmas1i gereken &zellikleri kismen de olsa tagidifini g&ster—

mektedir.

Mamuliin Bilegimi

Reklam ajansi "Evin" margarin'in mamul bilegimi hakkinda su bilgileri

saglamigtir.

Evin Margarin Saglik ve Sosyal Yardim Bakanliginin izniyle Beta Karoten
(Pro-vitamin A) ile renklendirilmigtir. Uiretim sirasinda, beher 100 gr.
margarin 2000 I.U. vitamin A, 100 I.U. vitamin D ile zenginlegtirilmigtir.

1 Kg. margarinde 400 mg. benzoik asit, 400 mg. sodyum benzoat vardir, tuz-—
suzdur. GMP oranina lesitin, mono-di-gliserin ve sitrik asit ilave edilmig-
tir. Saf bitkisel yaglar ve siitten {iretilmigtir. Tabii aromalarin sentetik

benzer maddeleriyle kokulandirilmigtir.
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Reklam ajansi Evin margarin'in mamul bilegimi hakkinda ayrintili bil-
gi toplamamistir. Ajans sadece, mamulu diger rakip margarinlerle mamul bi-
lesimi agisindan yiizeysel bir sekilde kargilastirmig ve aralarinda Snemli

bir farklilik olmadigini g&rmiistiir.

Mamuliin Uretim Teknolojisi

Evin margarin'in {iretiminde ham bitkisel yagin rafinasyonu ve daha

sonra sertlegmesi esasina dayanan teknoloji kullanilmaktadir.

Reklam ajansi, Evin Margarin'in {iretim teknolojisini diger marka mar-

garinlerle ayni ya da benzer nitelikte oldufunu belirtmigtir.

Mamuliin Kullanim Ozellikleri

Reklam ajansi, Evin Margarin'in diger rakip margarinler gibi cesitli
yemeklerin, tatlilarin ve bdrek tiirii yiyeceklerin yapiminda ve kahvalti-

larda kullanildigini saptamigtir.

Evin margarin kafit ambalaj i¢cinde satilmaktadir. Bu agidan diger ra-

kip markalardan farkli bir &zellipi bulunmamaktadir.

Ambalajin 8n yiiziinde, marka adi "Siit+ Vitamin', "Evin", "Bitkisel
Margarin" ve '"Marsa" s&zciikleri bulunmaktadir. Arka yiiziinde ise, Evin Mar-
garin'in iginde bulunan vitamin ve difer katki maddeleri aciklanmaktadir.
Ambalajin yan yiizlerinde ise, diger rakip margarin ambalajlarinda bulunma-
yan s8z gelimi "Bugilin Evin'li Domatesli Un Gorbasi Pigirin" bagligi altinda

yemek tarifleri bulunmaktadir.

Aymar ve Yayla gibi Evin margarin de 250 gr'lik tek tip ambalaj ig¢in-
de satigsa sunulmugtur. Sana ise 250 ve 500 gr olmak {izere iki tip ambalaj

icinde satilmaktadir.

Evin Margarin, diger rakip mallar gibi bakkallarda ve siiper market-—
lerde satilmaktadir. Marsa Margarin Sanayi Anonim §Sirketi, Evin Margarin'in
dagitimini b8lge depolari kanaliyla toptancilar araciligiyla gerceklegtir-

mektedir.



- 112 -

Evin Margarin'in diger rakip margarinlere g&re kalite agisindan bir
farkliligi bulunmamaktadir. Bagka deyiyle, rakip margarinlerle benzer ya

da ayni niteliktedir.

Reklam ajansi bu konuda derinlemesine bir aragtirma yapmamistir.
Ozellikle bir margarinin kalitesini belirleyen unsurlar ayrintili olarak

saptanmamig ve tiiketiciler bazinda aragtirilmamistir.

Mamuliin Kurum ve Marka Imaji

Reklam ajansi ySneticileri, Sabanci §irketler Grubunun, kamuoyunda
bilinen, sevilen ve giivenilen bir kurum imajina sahip oldugunu belirtmig—
lerdir. Reklam ajansi bu durumun margarin gibi halk sagligini @n plana

alan bir {iretimde 8nemli bir giivence unsuru olarak kullanilabilecegi gtrii—

glindedir.

Reklam ajansi, 1984 yilinin son aylarinda Evin Margarin'in olumlu ya

da olumsuz bir marka imajindan sz edilemeyecegini agiklamigtir.

4.2. Hedef Tiiketicilerin Tanimlanmasi

Reklam ajans1 tarafindan kampanyanin hedef tiiketici kitlesi ev kadin-

lari olarak tanimlanmistir.

Reklam ajansi hedef tiiketicileri yerlesim yerleri agisindan 8zellik-
lerini ayrintili bir gekilde tanimlamamistir. Bununla birlikte hedef tiike-

ticilerin daha cok biiylik il ve ilgelerde yagadiklari kabul edilmigtir.

Reklam ajansi, biiyilk ¢ofunlufunu ev kadinlarinin olugturdufu hedef
tiilketicileri alt .ve orta gelir grubuna sahip kigiler alarak tanimlamistir.
Ayrica, hedef tiiketicilerin ilk ve orta okul diizeyinde bir egitim gdrdiik-

leri ve 30 yasin iizerinde olduklari kabul edilmigtir.

Reklam ajansi, kampanyanin hedef tiiketicilerini olugturan ev kadinla-
rini, egine ve c¢ocuklarina bagll,'evine.ﬁzen gbsteren, cegitli mutfak ih-

tiyaglarinin giderilmesi i¢inm alinan kararlarda birinci derecede ral oyna-
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yan, benimsedigi markalari degigtirme kontusunda oldukca tutucu davranan,

tasarruf yapmasini seven kigiler olarak tanimlamigtir.

Margarin slirekli alinan ve her giin kullanilan zorunlu ibhtiyac madde-
sidir. Reklam ajansi, hedef tiiketicilerin margarini difer gida mallariyla
birlikte satin alindigini saptamistir. Difer yandan reklam ajansi, ev ka-
dinlarinin margarin karsisinda rutin satin alma davranigi gdsterdiklerini,
satin alma kararlari sirasinda ayrlntlll bilgi edinme ihtiyaci iginde ol-

madiklarini belirlemigtir.

Reklam ajansi hedef tiiketicilerin margarin satin alirken daha gok
duygusal giidiilerle hareket ettiklerini agiklamistir. Bunun yani sira ajans
saglik, satis yerinin uygunlupu ve fiyat gibi rasyomel giidiilerin de rol

oynadigini kabul etmistir.

4.3. Reklam Kampanyasinin Stratejisi

Bilgilerin Degerlendirilmesi

Reklam ajansi mamul, pazar ve hedef tiiketicilere iligkin topladig:

bilgileri gsu gekilde deferlendirmisgtir:

Evin Margarin'in iiriin 6zellikleri bakimindan rakipleriyle karsilagti-
rildiginda iistiin ya da zayif y®nlerinin bulunmadifi gbriilmistiir. Baska de-
yisle, dért margarin markasi (Sana, Yayla, Aymar, Evin) arasinda hig¢ bir
sekilde Snemli kalite farki yoktur. Her marka ig¢in satigs miktari, dagitim
kanallarina ve reklam faaliyetlerine bagli olarak artmakta ya da azalmak-
tadir. Evin'in bir margarin olarak taninma orani oldukg¢a diigiiktiir. Sana
hem pazar payi hem de marka bilinirligi agilarindan c¢ok yiiksek yiizdelere

sahiptir,

Bu bilgilerin isiZinda reklam ajansi Evin Margarin'in liriin 6zellikle-
ri acisindan rakiplerinden daha iistiin bir &zellik tagimadif1l ayrica o giine
degin yarattigi olumlu ya da olumsuz bir marka imajinin da bulunmadigina

gbriig birligine varmigtir.

Bu degerlendirmenin sonucunda Evin Margarin reklam kampanyasinin amaci,
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marka bilinirliligi yaratmak, markaya karsi olumlu duygusal bir egilimi

olusturmak, bdylece satiglarin artmasini saglamak bigciminde tanimlanmigtir.

Kampanyanin Ana ve Yan Yararlari

Reklam ajansi, 1985 yi1li Evin Margarin reklam kampanyasinin ana ve yan

yararlarini su sekilde belirlemigtir:

Ana yarar: Evin Margarin yemeklerin lezzetli olmasini saglar.

Yan yarar: Evin margarin, vitamin ve siit katkili hafif margarindir.

Belirlenen bu ana ve yan yararlar rakip markalarin reklamlarinda is-
ledigi ana ve yan yararlardan hic bir sekilde farklilik tasimamaktadir. Bu
nedenle Reklam ajansi, Evin Margarin'in rakip markalar acisindan farkliligi-

n1 ancak reklam aracilifiyla yaratilabilcegi konusunda goriis birligine var-

migtir.

Kampanya Stratejisi

Reklam ajansi kampanya stratejisinin secimine etki eden faktdrleri su

sekilde aciklamigtir:

"Sana yillardir, Turyag bir yildir, Aymar 3-4 aydir reklam yapiyor.
Bu reklamlardaki temel yapi hep ayni giizel insanlardan olusan giizel aileler,
zengin evler, sofralar, mutlu insanlar. Evin'in baglangictaki en biiviik en-
geli marka bilinirliliginin cok diisiik diizeyde olmasidir. Eger biz de aynm1i
anlayista reklam yaparsak onlarin arasinda kayboluruz. Bir anlamda onlarin,

6zellikle pazar lideri Sana'in ekmegine yag siireriz".

Reklam ajans1 bu diisiince dagrultusunda Evin margarin'e &zellikle lider
marka Sana kargisinda farkli marka imaji kazandirmak ve markanin hedef tii-
keticilerce bilinmesini saglamak amaciyla, kampanya stratejisini "konumlan-

dirma" olarak belirlemigtir.

Reklam ajans1i, marka imajini ise mamulun adini ev sdzciigii ile iligki-

lendirerek olugturmayi uygun gdrmiis, ev ve Evin s3zcliklerinin birbirlerini
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cagristiracak sekilde kullanilmasini kararlastirmigtir. Ev sBzcligiinli ise
birbirlerini seven, birlikte negelenen ve {iziilen, kiiciik sevingleri biiyiik
mutJuluklara déniistiirmesini bilen orta ve alt gelir grubu iginde bulunan

geleneksel ailelerin sicak yuvalarini anlatacak sekilde tanimlamigtir.

4.4, Reklam Kempanyasinin Yaklasimi

Reklam ajansi "konumlandirma" stratejisi dofrultusunda, kampanvaya
dolayli bir yaklasim kazandirma karari almigtir. Baska deyigle hedef tiike-
ticilere Evin Margarin'i hemen satin almalari icin baskil uygulamak yerine,
olumlu bir marka imaj1i yaratmayi amaclayan hos ve eglendirici bir yaklasim

secmigtir.

Belirlenen Kampanya stratejisi ve yaklasimi gercevesinde Evin marga-

rin'in mizahi bir yapi icinde tenitilmasi amaglenmistir.

4.5. Reklam Kampanyasinin Anlatim Bigimi

Reklam ajansi, kampanyanin anlatim bigcimini Srnek olaylara dayali cla-

rak geligtirmeyi kararlagtirmigtir.
Ajans, bu anlatim bigimini secme nedenlerini su gekilde agiklamistir:

"Margarin reklamlarindaki tipler Tiirk toplumunu, Tiirk halkinmi yansi-
tan tipler degildir. Zaten Tiirkiye gibi bircok degiskeni iceren ve siirek-
1i degisim icinde olan bir toplumda "ortalama" bir aile yapisi tipi belir-
lemek zordur. O zaman yapilmasi gereken bir "klise aile" kurmaktir. Bu

kligse ailenin fertleri Tiirk toplumunun genis bir kesimince, cesitli ileti-

g§im araglarinin araciligiyla klasik anhe klasik baba, klasik agabey—karde§
diye diigliniilmeden benimsenen kigiler olabilir. S6zgelimi anne olarak Adile
Nagit, baba olarak Hulusi Kentmen, agabey olarak Halit Akgateﬁe, kardes olarak
Tuncay Akca gibi. Bunlari bir araya getirsek ve bir Evin ailesi olugtursak

herhalde epeyce genig bir kesimle etkili bir iletisim kurmug oluruz".
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Reklam ajansi, bu diiglinceleri dogrultusunda Tiirk sinamasinin 8zellik-
le orta ve ortanin altindaki sosyo—ekonomik gruplarca sevilen yukarida isim—
leri sayilan oyunculardan bir aile olusturarak, &zellikle Adile Nasit'in bu

kesim {izerindeki etkisinden yararlanmay1 ama¢lamigtir.

Segilen anlatim bicimi ¢ercevesinde Evin Margarin, birbirine bagli,
migfik, hoggbriili ve geleneksel aile ortami icinde yenilen yemeklerin lez-
zetini saglayan, bu nedenle vazgecilemeyen bir margarin olarak tanitilmig-—
tir. Marka, zihinlere Evin-Nevin tekerlemesi ile yerlestirilmeye caligil-

migtir (Ek-2).

4.6. Kampanyanin Yapim Teknigi

Reklam ajansi kampanya filmlerini canli cekim tekrnigine gdre gercek-
lestirmeyi kararlagtirmistir. Buna g8re ilk iki tamesi 45, digerleri 30

saniyelik 11 adet hareketli reklam filmi hazirlamistir (Tablo 5)

TABLO 5
1985 YILINDA TELEVIZYONDA YAYINLANAN EVIN MARGARIN REKLAM FILMLERY,

GOSTERIM SAYISI VE TURU

FIIM No:| FiLM TURU | sUREST (SN) | FILMIN GUSTERIM
SAYISI
1 Hareketli 45" 13
2 Hareketli 45" 22
3 Hareketli 3o 16
4 Hareketli 30" 15
5 Hareketli 45" | 18
6 | Hareketli 20" 16
7 Hareketli 30" 13
8 Eareketli 20" 1le
9 Kareketli 30" 17
10 Hareketli 30" 20
11 Hareketli 36" 25
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TABLO €

1985 Yili Evin Mergarir Televizyon Reklamlaranan Gbsterim Sayasi,

S{ire, Harcama Miktar: Ve Yayinladidi Reklam Kvusaklari

Gosterim

AR st Y H am 2 -
AYLAR Say1si tire/Saniye arcama (TL) Yayanladi&i Kusaklar
Ocak le 705 36.062.100 1l.Kusak (Haberler &ncesi ve sonrasi):8
2.Kusak (Dizi sonrasa) :7
Uykudan Orcell Kusak):1l
Subat 29 1050 £3.274.600 1l.Kusak :13
2 .Kugak :16
Mart 27 545 £8.026.700 1.Rusak :13
2.Kugak :14
Nisan 24 8ES 43.222.500 1.Kvsak :8
2.Kvgak :16
Mayis 23 810 41.024,600 1 .Kvsak :9
2 .Kusak :14
Haziran 10 300 20.991.600 1.Kugak :4
3.Kusak :2
Tirk dizi srasi (2.Kusak):2
Yabanci film arasi{2.Kusak) :1
Yabanci film erasi(2.Kvsak):1l
Temmuz
Afustos
Eylil 17 510 43,605,040 1l.Kugak :8
2.Kusak :2
Yabanc:r dizi arasi (4.KUsak):7
Ekim
Kasim 13 390 24.,571.800 2.Kvgak :13
Aralak 32 260 60.386.040 1.Kugak :1
2.Kugseak :31
TCPLAM 181 6525 277.254.980 l.Kusak :65

2.Kugsak :117
3.Kusak :2
4 .Kugak :7
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4.7. Kampanyanin Etkilerinin Olg¢lilmesi

Televizyonda "Evin Ailesini" tanitan reklam kampanyasi 19 Ocak 1985
tarihinde baslamis ve 6 Aralik 1985 tarihine kadar devam etmistir. Reklam
filmlerinin televizyonda gdsterim sayisi, harcama miktari ve yayinlandik-

lar1 reklam kusaklari Tablo 6'da gosterilmigtir(1).

Reklam ajansi Kasim 1985 tarihinde kampanyayi degerlendirmek amaciyla
bir aragtirma yapmigtir. Aragtirmanin denek grubu, Istanbul'da yagayan,
alt ve orta gelir grubuna dahil ve yasi 30'un {izerinde olan 200 ev kadi-

ninindan olusturulmustur.
Arastirma agagida agiklanan sorulari cevaplandirmayl amaglamaktadir;
- Deneklerin televizyonda reklamlar:i yayinlanan margarin reklamlari
i¢inden hatirladiklari ve en ¢ok satin aldiklari markalar nelerdir?
- Deneklerin 1985 yilindan en cokbegendifitelevizyon reklamlari ne-
lerdir?
Deneklerin hatirladigl margarin markalari Tablo 7'de gdsterilmigtir.

TABLO 7

1985 Yilinda Televizyonda Yayinlanan
Margarin Reklamlarinin Hatairlanma Durumu

MARKALAR SAYT %
Yayla 127 63,5
Rama 115 57,5
Aymar 72 36,0
Sana ' 69 34,5
Evin 57 28,5

(1) 1985 y1l1i televizyon reklam tarifesine gére, reklam kugaklari itibariy-
le birim {icretleri su sekildedir:

Kugaklar Birim sn ticreti (TL.)
1. Kusak (Haberler &ncesi ve sonrasi) 36.000
2. Kugak (Dizi somrasi) 34.000
3. Kusak (Kapanigtan &nce) 22.000
4, Kugak (Acilistan sonra) 21.000
0zel Kusak (Haberler, hava durumu arasi) 78.000
Dizi aralar: 100.000

Bkz.: TRT 1985 Yili Televizyon Reklam Yayin Ucret Tarifesi.
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Deneklerin satin aldif1 margarin markalari ise Tablo 8'de gdste~

rilmigtir.

TABLO 8

1985 Yilinda Televizyonda Yayinlanan
Margarin Reklamlarinin Satin Alinma Durumu

MARKALAR SAYI %
Sana 132 66
Rama 57 28,5
Yayla 31 15,5
Evin 26 13,0
Aymar 18 9,0

Deneklerin televizyonda yayinlanan en befendikleri reklamlar ise Tablo

9'da gbsterilmigtir.

TABLO 9

1985 Yilinda Televizydn En BeJenilen

Reklamlar

MARKALAR SAYTI %
Alo 129 64,5
Aksu 50 25,0
Evin 43 21,5
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Reklam ajans1i arastirma sonuclarini, kampanyanin amaglari acisindan
Blciilmiigtiir. Bu durum kampanyanin amaclarina uygun olmakla birlikte, satig
amaclarinin deferlendirme digi birakilmig clmasi, kampanyanin etkisi ko-
nusunda tam bir bilgi saglamamaktadir. Bununla birlikte, kampanyanin tele-
vizyonda yogun olarak:yayinlanma31, izleyicilerin tanidigi ve sevdiBi si-
ncma cyurculariyla gergeklestirilmis olmasi, eglendirici bir yapiya sahip
olmasi gibi faktdrlerin kampanyanin hatirlanma durumuna olumlu olarak et-

kide bulundugu sSylenebilir.
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V- SONUG

Reklam, hedef tiiketicilerin tutum ve davraniglari {izerinde ﬁlanlanmlg
bir etki yaratarak, reklami yabllan mal ya da hizmetin satiglarini arttirma-
y1 amaglayan bir iletigim big¢imidir. Bu nedenle iletigimin temel ilkeleri
gbz Oniinde tutulmaksizin hazirlanacak bir reklam kampanyasi dogal olarak
beklenen etkiyi yaratma ve istenilen amaca ulagmada sinirli kalacaktir.
Diger yandan pazarlama faaliyetlerinin ayrilmaz bir unsuru olan reklamin,
pazarlama kapsami diginda planlanarak yiiriitiilmesi de diiglinlilemez. Bu g&riig-
ler dogrultusunda tezde 8nce reklam olgusu, bazarlama ve iletigim disiplin-
leri agilarindan gegitli ydnleriyle tan1mlanﬁ1§ ve iletigim siireci olarak
reklamin Sgeleri ve igleyigine iligkin kavramsal bir gergeve olugturulmug-—

tur.

Ikinci b&liimde, bu kez reklamin etkileyici iletigim agisindan Szellik-
leri ayrintili bir gekilde incelenerek, reklam kampanyasinin bagarisini et—

kileyen faktdrler belirlemmigtir.

Reklamda neyin "nasil" s8yleneceginin belirlenmesi anlamina gelen ya-
ratici strateji belirli karar agamalarindan olugan bir siliregtir. Bu siirecin
ilk adimi, reklami yaﬁllacak mal ya da hizmet ile éazarln gok iyi taninmasi-
ni igerir. Reklamci bu amagla gegitli inceleme ve aragtirmalar yaﬁar. Daha
sonra, hedef tiiketici kitlesinin nitelikleri belirlenir. Reklamda "neyin"
sdylenecegi de ancak bu n galigmalar sonucunda ortaya g¢gikar. Uygulama aga-

mas1 ise iletilecek reklam mesajinin yaklagimi, anlatim big¢imi ve yapim
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teknigine iligkin kararlari kaﬁsar.

Bu tezde;, s®z konusu karar agamalari televizyon reklam kampanyalari

esas alinarak bir modele oturtulmugtur.

Aragtirmanin dSrdiincli b&limiinde segilen bir televizyon reklam kampan-
yasi "yaratici strateji modeli" ag¢isindan degerlendirilmigtir. Bu uygula-
manin sonuglarina gdre, modelin igerdigi karar agamalari ile s8z konusu
reklam kampanya(stratejisinin karar agamalari arasinda benzer 6ze11ik1er
oidugu goriilmiigtiir. Buna gbére, televizyon reklam kambanyalarlnln tezde ge-~
ligtirilen model agisindan degerlendirilmesi durumunda, kamﬁanyalarln ya—
ratici stratejileri hakkinda saglikli bilgiler saglanabilir. Bu yarginin
dogal bir sonucu olarak reklam ajanslarinin yaratici strateji galigmala-

rinda tezde geligtirilen modelden yararlanabilecekleri diigliniilebilir.

Sonug olarak reklam1 olugturan gegitli unmsurlarin en iyi gekilde bir-
legtirilip, etkili kaméanyalarlnln gergeklegtirilmesi, sistemli bir galig-
may1 gerektirmektedir. Bu agidan Tiirkiye'de reklamciligin saglikli olarak
geligmesinin, reklam ajanslarinin gegitli bilimsel aragtirmalarin sonucun-—
da geligtirilen reklam tekniklerini bilmelerine ve uygulamalarina da bag-

11 oldugu s8ylenebilir.
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GORUSME FORMU

1-

Evin margarin hangi kurulug tarafindan liretilerek, pazarlanmaktadir?

Kurulusu kisaca tanitir misiniz?

Evin margarin'in pazar Szellikleri nasil aragtirildi? Arastirma sonuc-—

larini aciklar misiniz?

"Evin" S8zciigiiniin bir margarin adi olarak {istiin ve zayif ydnlerini be-~

lirlemek amaciyla arastirma yapildiysa, sonuglarini agiklar misiniz?

Evin margarin'in mamul bilesimi agisindan &zelliklerini rakipleriyle

kargilagtirarak aciklar misiniz?

Evin margarin'in {iretim bi¢imini rakipyeriyle kargilagtirarak agiklar

misiniz?

Evin margarin'in kullanim ag¢isindan Szelliklerini belirlemek amaciyla

aragtirma yapildiysa, sonuglarini agiklar misiniz?

Evin margarin'in kurum ve marka imajini belirlemek amaclyla aragtirma

yapildiysa sonuglarini aciklar misiniz?

Evin margarin'in hedef tiiketici kitlesi nasil tanimlanmigtir, aciklar

- misiniz?

10-

11-

12—

Hedef tiiketicilerin cografi, demografik, psiografik ve satin alma 8zel-
liklerini belirlemek amaciyla arastirmalar yapildiysa sonuglarini agik-

lar misiniz?

Evin margarin'in televizyon reklam kampanyasi stratejisi nasil belir-

lendi, agiklar misiniz?

Evin margarin'in televizyon reklam kampanyasi stratejisi nasil belir-

lendi, agiklar misiniz?

Evin margarin'in televizyon reklam kampanyasi anlatim big¢imi nasil be-

lirlendi, aciklar misiniz?

Evin margarin'in televizyon reklam kampanyasi yapim teknigi nasil be-

lirlendi aciklar misiniz?
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14- 1985 y1li Evin margarin televizyon reklam kampanyasinin etkilerini

8lcmek amaciyla aragtirmalar yapildiysa sonuclarini aciklar misiniz?
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Ek 2

1985 yilinda televizyonda yayinlanmig Evin margarin reklam senaryolarinin

s6z metinleri(x).

No:1
FSE-ISTE BiZiM MAHALLE, BIZIM
'MAHALLE DENINCE AKLA ADILE TEZYE
GELIR. HERKES UYKUDA ADILE TEYZE
KAHVALTI HAZIRLIYOR. ISTE ADILE
TEYZENIN SEVDiGi MARGARIN EVIN.
ONA SORARSANIZ EViNLI YEMEK LEZZET
DEMEK DEGIL Mi ADILE TEYZE?
FSE-YA DifERLERI? HULUSI BABA ESKi
TULUMBACILARDAN. DUN YINE EVINLI
PILAVI FAZLA KACIRDI.
DOYULMUYOR Ki...

FSE-HALIS BUYUKOZLU EVIN, ONUN DERDI
BAKKALIN KIZI NEVIN.

FSE-KUGUK OGLAN TUNCAY DUNYA KALE-
CiSI MAHALLENIN RUYASINDA PENALTI
KURTARDI GENE (DUDUK SESI).

ISTE BiziM AILE ARTIK BIRLIKTEYiZ
ONLARLA.

1 KAD-EViIN HEP KULLANDIGIM MARGARIN.

(x) Metinlerde gecen kisaltmalar:

AD. : Adam
FSE : Fonser erkek
KAD : Kadin



EVIN MARGARIN
No:2
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1 KAD-OGLUM HADI KO§ BAKKALDAN iKi
TANE EVIN ALDA GEL.

1 AD-NE YAPACAGIM ANNE?

1 KAD-EVIN EVIN!

1 AD-NEVINI MI ALACAGIM?

1 KAD-HIH HIH NE NEVINI OGLUM EVIN
EVIN HEP KULLANDIGIM MARGARIN.

1 AD-AYY..

2 KAD-HIH

1 KAD-HANI OGLUM EViN

2 AD-NEVINI GORDU EVINI UNUTTU.

HIH HIH

3 AD-YAHU BiRINIzZ EVINE BIRINiZ NE-
VINE ASIKSINIZ. SEN BIRAZ FAZLA AL
EVINI SENDE BIRAZ AZ DUSUN sU
NEVINT

1 KAD-AA..UZMEYIN YAVRUCUGUMU AYOL.
HADT EVIN MARGARIN SiZE DE TAV-
SIYE EDERIM HIH..HIHHH...



EVIN MARGARIN
No:3
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KAD-OOOH YEDILER EVINLI YEMEKLERE
GECTILER TELEVIZYONUN KARSISINA
ADILE HANIM DUSUNSUN YARINA NE
PISIRECEK DiYE. HIMM NEYSE EVIN VAR,
BiZiMKILER EVININ TADINA GYLE ALIS-
TILAR Ki HULUSI BEY YARINA NE
pigiriyEML?

1 AD-BOREK HATUN BOREK EVINLI OLSUN.
KAD-TUNCAY

2 AD-YARIN EVINLI TATLI YERSEM GOK
GOL YEMEM ANNE.

KAD-HIH HIIH HALIS

2 AD-MERCIMEK FIRINDA ISTIYORMUS.
HA HAH

KAD-AH EVIN MARGARIN, SiZDE SEVi-
CEKSINiIZ HI HIH..



EVIN MARGARIN
No:4
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KAD-HIMM... CANIM COK CEKTI AKSAMA
KAPUSKA PISIRECEGIM. HULUSI BEYDE
KAPUSKAYI HiC SEVMEZ BAKALIM NE
DIYECEK HIH HIH?

1 AD-DUNYADA KAPUSKA YEMEM. (YUMRUK
SEST).

KAD-AMA EVINL1 KAPUSKA BU, EVIN'LE
PigiRDIM.

1 AD-EVIN'LE PISIRDIN KAPUSKAYI, BANA
DA YEDIRDIN KOY KOY.

2 AD-EVINLI KAPUSKAYI BABAM HIH

3 AD-YEDI HIH HIH

KAD-EVIN MARGARIN OYLE LEZZETLI Ki,
HIH HIH
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EVIN MARGARIN
No:5

FSE-ADIiLE TEYZENIN GUNU BUGUN, ADILE
TEYZE EVIN'Li BOREKLER, GOREKLER EVIN'-
LI KURABIYELER, KEKLER HAZIRLADI
MISAFIRLERINE. NEVIN ADILE TEYZESINE
YARDIM EDiYOR, SANKi GELINI AILENIN.
1 KAD-A. AH.. NERDE O GUNLER HIH HIH
HI..

FSE-ADILE TEYZENIN EVINLI BOREKLE-
RINE, GOREKLERINE, KEKLERINE HERKES
HAYRAN.

2 KAD-NE RADAR GUZEL YAPMIS DEGIL Mi?
FSE-BIRI HARIC

3 KAD-EVIN OLDUKTAN SONRA HIIH..
FSE-HULUSI BABA ODASINDA YO..
AD-HATUN

1 KAD-HIHI..

AD-M1S GiBI KOKTU DAYANAMADIM. EVINLI
BOREKTEN VAR MI?

1 KAD-VAR VAR

AD-VER VER

1 KAD-EVIN MARGARIN AFI1YETLE YEYIN.
HIH HIH HI..
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EVIN MARGARIN
No: 6

FSE-BIR PAZAR GUNU HULUSI BABA
KAHVEDE, ADILE TEYZE GENE MUTFAKTA.
1 AD-ADTLE HANIM DUN COK EVIN ALDI.
2 AD- Q0...

1 AD- DORT CAAR, HERHALDE SANA EVINLI
BAKIAVA YAPAR.

2 AD-TUH

1 AD-DUBARA HADI BAKALIM DOGRU
EVINLI BAKLAVALARA.

KAD-HOS GELDIN BEY, SANA SUPRIZIM
VAR. BAK NE YAPTIM, EVINLI BAKLAVA.
2 AD-SENDE Mi HATUN

KAD-AA.. EVIN MARGARIN LEZZETI HER
YEMEGIN HIH HIH HIH.



EVIN MARGARIN
No:7
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1 AD-EVIN KALMADI ADiLE HANIM, NER~
DEYSE GELiR. GUNDERIRIM EVE.

1 KAD-SABOL (ZiL SESi)

2 AD-HIH NEVIN.

2 KAD-AL BUNLARDA EVIN.

HIH

3 AD-AL HATUN EVINLER1 SUNUN ELINDEN.
HAH HAH DUSURECEK.

1 KAD-EVINLERI NEVIN GETIRDI GALIBA.
HI HI HIH EVIN MARGARIN EVINIZIN
MARGARINI HIH HIH HIH:
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EVIN MARGARIN
No:8

KAD-IFTARA MIiSAFIR VAR, YEMEKLERL
BOLCA YAPMALI SAFURADA KALSIN.
RAMAZANDA DA EN BUYUK YARDIMCIM
EVIN. EVININ LEZZETI, HAFIFLiGi
GirDI Mi YEMEGE TADINA DOYULMUYOR.
AD-HATUN YEMEKL.ERININ SAYESINDE

ESKI IFTAR SOFRALARININ LEZZETI GER}
GELDI.

KAD~-SOYLEYENE DEGIL SOYLETENE BAKIN
EVIN MARGARIN BU. EVINIZIN MARGARINT.



EVIN MARGARIN
No:9
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FSE-BUTUN MAHALLE PIKNIKTE, SEPET-
LER DUNDEN PiSiRILEN EVIN'Li COREK-
LER, EVIN'LI BOREKLER EVIN'LI KEKLERLE
DOLU, ADILE TEYZE YENI AMBALAJLI
EVIN'IDE COK BEGENIYOR.
KAD-YAVRULARIM GELIN BAKAYIM,
FSE-MAHALLENIN BUTUN COCUKLARI
ADILE TEYZENIN ETRAFINDA YALNIZ
COCUKLAR MI?

AD-HANI BENIM EVINLI EKMEGIM

FSE~00 YAKINDA DUGUN VAR GALIBA
KAD-EVIN MARGARIN EVINIZIN MARGA-
RINI.
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EVIN MARGARIN
No:10 '

FSE-NEVIN EVIN'LI TATLI YAPIYOR.
BUGUN. AKSAMA ADILE TEYZELER GELI-
CEK HAYIRLI BiR IS ICiIN.

1 AD-EFENDIM GELiSiMiZIN SEBEBI
HIKMETIN, NEVINI...

2 AD-VERDIM GITTI

KAD-YAVRUM

2 AD-EE EVINLI TATLININ ZAMANI DA
GELDi ISTEE..

1 AD-YASA DUNUR, SAGOL.

KAD-ELINE SAGLIK EVLADIM.

3 AD-EVINE SAGLIK, SEY ELINE SAGLIK
KAD-HEH HEH EVIN EVIMIZIN MARGARINI.



EVIN MARGARIN

No

11
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FSE-ADILE TEYZE EVIN'LE DILLERE
DESTAN BIR DUGUN SOFRASI HAZIRLIYOR.
KAD-EVIN SOFRASI, ZATEN DUGUN SOFRASI
HADT BAKALIM EVIN'LI DUGUN CORBASINA.
1 AD-HITH HIH EVINLI KUZU TANDIR,

2 AD-EVINLI PILAV. BOREK, HANIM!
BENIM BURAYA OTURMAM GEREK. ONLAR
ERDI MURADINA BIZDE OTURALIM EVIN'LI
DUGUN SOFRASINA.

KAD-EVIN EVIiMIiZIN MARGARINT.
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