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Bir reklamm amaci-basim ya da yaym yoluyla bir mal ya da
hizrnetle ilgili bir izlenim yaratmak veya da satis saglamaktir. An­
cak bir dizi kosullar icin etkin olan reklam bir digeri icin etkin
reklam olmayabilir.

Vriin (mal) veya hizmet, pazar ve durum degi§tik<;e reklam da
degi§ebilir ve degtsecektir.

Bir degiskenln okuyucu ile ilgisi vardir. Genel olarak bir rek­
lamm okunmasi, duyulmasi veya gorulmesi onemlidlr. Ciinkii i§
yapmasi icln tek sansi budur. Ancak yuksek okuyucu orani zorunlu
olarak en onemli dii§iintii degildtr.

Ornegin aym turden bir urune karsit olarak reklarm yapilan
iyi bilinen baska birini dusunun, Eski urun yillarin reklammdan
ve tiiketicinin urunle ilgili bilgisinden yararlanmaktadir. Bir "fil­
disi sabunu" reklami yalmzca ("Fildi§i, Saftlr") 1 hatirlatir ve butu-

(*) Darrel Blaine Lucas and Stevart Henderson Britt. "Advertising objectives".
Consumer Behavior and the Behavioral Sciences. John Wiley and Sons, Inc.
New York, 1966, s. 465-467.
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nuyle yeni bir sabunun gereksinmesi olan aym okuyuculuk "derin­
Iigtni" tasimayabilir.

Bu demektir ki basarih bir reklam etkilemesi gereken kisiler
taranndan yalmzca gorulmeli, okunmali, duyulmali degil, aym za­
manda bu kisiler reklamm one siirdugu savlarm onemli, seckin,
hosa giden, inamhr, Ilginc anlasir.. vesair olmasim dusunmelidir­
ler. En azmdan, tam olarak oleulmesi zor olmakla birlikte bir rek­
lam savlanyla ilgili olarak insanlarin goruslerine onem vermeliyiz.
Ornegin tuketiciler inandmci oldugunu dusunmeseler de bir rek­
lam savmm inandmci olmasi olasidir.

Tum reklamlarm amaclan olduguna gore test yontemleri de
olagan olarak psikolojik o1<;;utlerdir.

Psikolojik amaclarin daha onemli kategorilerinden bazilari
ilk ilgi cekis, algilama, siirekli uygun dikkat ya da \ilgi, okuyup
anlama, duygu, cosku, motivasyon, inane, karar, dii§ giicii, <:;agn­
sun, ammsatma ve tammayi icerir. Bunlar uygun yamtlara yol
acacak ya da satmalma islemi kolaylastiracak kosullari yaratacak
psikolojik ogelerden bazilaridir.

Bu psikolojik kavramlar yalmzca bir tek testle anlasilarnaya­
cak kadar karmasik ve birbirleriyle i<;; iliskl islevlerdir. Her psiko­
lojik islevi en birincil ve vazgecilmez oranma kadar indirmekle
hem reklam yazari, hem de arastmci kazancli cikacaktrr. A§agl­
daki bolumcelerin (paragraflarm) amaci kisa ancak somut olarak
her psikolojik etkenin ozunu gostermektir,

ilk ilgi cekis buyuk olcude bir metin arastirmasina konu 01­
mustur. Basitce belirtilen problemin kac kisinin reklam mesajmi
gordugunu ve duydugunu ortaya cikartmak oldugudur.

Dikkat tumuyle psikolojik bir islem ile ilgilidir. Ve tek basma
hie bir nrsat dikkat olusumunun tumunu anlamaya yeterli degfl­
dir. Bir cok dikkat testlerinin diger psikolojik islevlerle de ilgisi
vardir. ilk dikkati saglayan bir mesaj ilgi, guduleme ve arnmsat­
rna vs. konusunda bir ustunluk saglayabillr de, saglamayabilir de.
Yalmz herhangi bir islevde etkinlik digerlerinde de etkinlik sagla­
maya katkida bulunabilir ... ya da bir alanda etkinsizlik diger bir
alandaki etkinlig! azaltaibilir.

Reklam uyaricismm algilanmasi genellikle dikkat ile aym
anda olur. Algilama, uyaricidan haberdar olunmasi ve onun tarim-

118



masi ile ilgilidir. Aneak uyanemm tam anlami degil duygusal nite­
liklerinin tanmmasidrr.

Reklam ve diger iletisim blcimlerinin en buyuk sorunlarindan
biri de mesajin mesaja bicimi veren kisinin istedigi sekilde algi­
lanmasim saglayacak bicimde sunulmasidir. Dikkat testleri co­
gunlnkla oyle bicimlendirilir ki bunlar dikkatten daha iyi bir algi­
lama olc;utu getirirler.

ilginin mekanik bir dikkat islemlnden daha fazla sey anlat­
masma karsm reklam metnindeki ilgi cogunlukla surekli uygun
dikkat ile yansrtihr. ilgi dusunceler oldugu kadar duygularla da
ilgilidir ve yogunluk olarak buyuk degisiklikler gostereoilir.

BaZI reklam durumlari llet.iyi (mesaji) yoneltmek ve satis mo­
tivasyonu saglamak icin buyuk olcude, surekli dikkat ve yuksek 01­
cude, ilgiyi gerektirir. Bu durumda metin arastirma yontemleri
ilgi dereeesini saptayaeak ve yiiksek bir ilgi duzeyi olusturacak
olan reklam alicI kitlesinin yuzdesini oranlayaeak sekllde duzen­
lenmelidlr.

Reklam iletilerinin (mesajlannm) okunup anlasilabtlirligf on­
larm anlasihp anlasilmadrklari ile ilgilidir: bunu olcmek davranis
ve guduleri olcmekten cok daha kolaydir. Buradaki zithk bir in­
sarun ne kadar hizli yurudugunu olcmek ile 0 kisinin normal ola­
rak ne kadar hizh yurudugunu olcmekteki zrtlik gibidir, asag: yu­
kart. Anlama derecesini saptamadaki sorun reklamcimn iletmek
istediginin ilk anda acik secik elde edilmesidir.

Duygular ve duygusal karsrhklari tammlamak zordur. Insan­
lar kendilerini memnun, kayrtsiz, kederIi vesaire hissederler. Duy­
gular ne denli yogunlastrnlirsa gorgu (ya da deneyim) odenli
duygusallasir.

"Guduleme" (Motivasyon) davrarnslar, istekler, arzular, emel­
ler, korkular, endiseler vesairenin bir bilesimidir,

Inane, niyet ve kararin tumu reklama uygun yamt almmasi
ile ilgilidir. Bunlar baskalari tarafmdan direkt olarak gozlemlene­
meyen subjektif ogelerdir, Aneak yine de reklam yapilan kitle tum
bu f'aktorlere uygun karsilik veripde diger tarattan karsit firma­
larm urunlerinl alabilir. Ya tammlama hatalidir, ya arastrrma
cok yuzeyseldir, Ya da bunlarm her ikisi de vardir.
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Dus gucu tum deneyimleri simtlandiracak ve ammsayacak
ortam hazirIar. Dus gucu nesnelerin (objelerin), olaylarm, nitelik­
lerin, ili§kilerin ve bedensel deneyimlerin dusunsel ikavramlanm
icerir. Beden gerginlikleri ve davrarusin yam sira cesitli duygular
da bununla ilgili olabilir. Ve imajlar gorulunce, duyulunca, soyle­
nince ammsanan sozcuklerde oldugu gibi simgeseldir.

<;agn§lm turn bellek etkinlikleriyle ilgilidir. Gecmis deneyim­
lerin ammsanmasi gagn§lml gerekli kilar, Daha onceki bir duru­
mun gozde-, gecirilmesi icin bir caba harcandigrnda, bize yardimci
olmasi ig'in ilisklli ogeleri arariz. Urun ve marka arasindaki iliski
tipik bir pazarlama ornegldir.

Marka, urun ve reklami yapilan dusuncelerin bellekte bilincli
olarak yer almasi satmalma durumuna ammsama ve tamma bici­
minde girer. Reklami yapilan dusuncelerin saf olarak ammsan­
masi, insanlarm arumsatilmak istedikleri seyleri ammsamalan
icin kullamlan belirtilerin yardimci olmadan bu dusunceleri all­
koymalart ve yeniden kurmalan halinde gerceklesebilir. Metin-a­
rastirma testleri ki bunlar satinalma durumlan icin yalmzca saf
arnmsamayi gerektirir. Daha da genel olarak satmalma eylemi bir
takim belirtiler saglar ve daha cok yardim gormus bir ammsama
islemi olur, Tuketici, gereksinmesini en iyi karsilayacak marka ve
urunu ammsamak ister. Tamma daha da az bir akil cabayi gerek­
tirir. Cunku burada gerekli olan yalmzca urun ya da dusunceyi
bulmak ve saptamaktir.
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