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Bir reklamin amaci-basim ya da yayin yoluyla bir mal ya da
hizmetle ilgili bir izlenim yaratmak veya da satis saglamaktir. An-
cak bir dizi kosullar icin etkin olan reklam bir digeri i¢in etkin
reklam olmayabilir,

Wriin (mal) veya hizmet, pazar ve durum degistikce reklam da
degisebilir ve degisecektir.

Bir degiskenin okuyucu ile ilgisi vardir. Genel olarak bir rek-
lamin okunmasi, duyulmasi veya gorulmesi onemlidir. Clinki is
yapmasi icin tek sansi budur. Ancak yiiksek okuyucu orani zorunlu
olarak en Onemli disliintii degildir.

Ornegin aym tirden bir Griine karsit olarak reklami yapilan
iyi bilinen bagka birini diisintin. Eski trin yillarin reklamindan
ve tiketicinin trlnle ilgili bilgisinden yararlanmaktadir. Bir “fil-
disi sabunu” reklam yalmizea (“Fildisi, Saftir”’)1 hatirlatir ve biitii-

(*} Darrel Blaine Lucas and Stevart Henderson Britt. ‘‘Advertising obieétives”.

Consumer Behavior and the Behavioral Sciences. John Wiley and Sons, Inc.
New York, 1966, s. 465-487.
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niyle yeni bir sabunun gereksinmesi olan ayni okuyuculuk “derin-
1igini” tasimayabilir.

Bu demektir ki bagarili bir reklam etkilemesi gereken Kisiler
tarafindan yalnizca goriilmeli, okunmali, duyulmali degil, ayni za-
manda bu kisiler reklamin o6ne siirdiigii savlarin onemli, seckin,
hosa giden, inamlir, ilging anlasir.. vesair olmasini diislinmelidir-
ler. En azindan, tam olarak olclilmesi zor olmakla birlikte bir rek-
lam savlariyla ilgili olarak insanlarin goriislerine 6nem vermeliyiz.
Ornegin tiiketiciler inandirici oldugunu diisiinmeseler de bir rek-
lam savinin inandirici olmasi olasidir,

Tim reklamlarin amaclart olduguna gore test yontemleri de
olagan olarak psikolojik olciitlerdir.

Psikolojik amacglarin daha onemli kategorilerinden bazilarl
ilk ilgi cekis, algilama, siirekli uygun dikkat ya da ilgi, okuyup
anlama, duygu, cogsku, motivasyon, inang¢, karar, diis giicii, cagn-
sim, anumsatma ve tanumayl icerir. Bunlar uygun yanitlara yol
acacak ya da satinalma islemi kolaylastiracak kosullari yaratacak
psikolojik dgelerden bazilaridir.

Bu psikolojik kavramlar yalnizca bir tek testle anlasilamaya-
cak kadar karmasik ve birbirleriyle i¢ iliski islevlerdir. Her psiko-
lojik islevi en birincil ve vazgecilmez oranina kadar indirmekle
hem reklam yazari, hem de arastirict kazancli cikacaktir. Asagi-
daki bolimcelerin (paragraflarin) amaci kisa ancak somut olarak
her psikolojik etkenin 6ziinli gostermektir.

11k ilgi cekis biyiik 6lciide bir metin arastirmasina konu ol-
mustur. Basitce belirtilen problemin ka¢ Kkisinin reklam mesajini
gordugini ve duydugunu ortaya cikartmak oldugudur.

Dikkat timiyle psikolojik bir islem ile ilgilidir. Ve tek basina
hi¢ bir firsat dikkat olusumunun tiimiinii anlamaya yeterli degil-
dir. Bir cok dikkat testlerinin diger psikolojik islevlerle de ilgisi
vardir. Ik dikkati saglayan bir mesaj ilgi, giidilleme ve animsat-
ma vs. konusunda bir tistiinliik saglayabilir de, saglamayabilir de.
Yalniz herhangi bir iglevde etkinlik digerlerinde de etkinlik sagla-
maya katkida bulunabilir... ya da bir alanda etkinsizlik diger bir
alandaki etkinligi azaltabilir.

Reklam uyaricisinin algilanmast genellikle dikkat ile ayni
anda olur. Algilama, uyaricidan haberdar olunmasi ve onun tanin-
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masl ile ilgilidir. Ancak uyaricinin tam anlami degil duygusal nite-
liklerinin taninmasidir.

Reklam ve diger iletisim bicimlerinin en bliylik sorunlarindan
biri de mesajin mesaja bicimi veren kisinin istedigi sekilde algi-
lanmasin1 saglayacak bicimde sunulmasidir. Dikkat testleri co-
gunlukla Oyle bicimlendirilir ki bunlar dikkatten daha iyi bir algi-
lama ol¢itlh getirirler.

Ilginin mekanik bir dikkat isleminden daha fazla sey anlat-
masina karsin reklam metnindeki ilgi ¢ogunlukla slirekli uygun
dikkat ile yansitilir. 1lgi distinceler oldugu kadar duygularla da
ilgilidir ve yogunluk olarak biliylik degisiklikler gosterebilir.

Bazi reklam durumlarn iletiyl (mesaji) yoneltmek ve satig mo-
tivasyonu saglamak i¢in biiylik ol¢clide, stirekli dikkat ve yliksek 6l-
clide, ilgiyi gerektirir. Bu durumda metin arastirma yontemleri
ilgi derecesini saptayacak ve yiksek bir ilgi diizeyi olusturacak
olan reklam alic1 kitlesinin yilizdesini oranlayacak sekilde diizen-
lenmelidir.

Reklam iletilerinin (mesajlarinin) okunup anlasilabilirligi on-
larin anlasilip anlasilmadiklar ile ilgilidir: bunu olgmek davranig
ve guduleri 0l¢gmekten ¢ok daha kolaydir. Buradaki zithik bir in-
sanin ne kadar hizli yuriidigiini dlcmek ile o kisinin normal ola-
rak ne kadar hizli yirudiiglinii 6lgmekteki zithk gibidir, asag: yu-
kari. Anlama derecesini saptamadaki sorun reklamecinin iletmek
istediginin ilk anda acik secik elde edilmesidir.

Duygular ve duygusal karsiiklari tanimlamak zordur. Insan-
lar kendilerini memnun, kayitsiz, kederli vesaire hissederler. Duy-

gular ne denli yogunlastirilirsa gérgii (ya da deneyim) odenli
duygusallasir.

“Glidileme” (Motivasyon) davranislar, istekler, arzular, emel-
ler, korkular, endiseler vesairenin bir bilesimidir.

Inang, niyet ve kararin tiimii reklama uygun yanit alinmasi
ile ilgilidir. Bunlar bagkalar: tarafindan direkt olarak gozlemlene-
meyen stibjektif ogelerdir. Ancak yine de reklam yapilan kitle tiim
bu faktorlere uygun karsihk veripde diger taraftan karsit firma-
larin Urunlerini alabilir. Ya tanimlama hatalidir, ya arastirma
¢cok yuzeyseldir. Ya da bunlarin her ikisi de vardir.

119



Diis giicii tiim deneyimleri siniflandiracak ve animsayacak
ortam hazirlar. Diis giicii nesnelerin (objelerin), olaylarin, nitelik-
lerin, iligkilerin ve bedensel deneyimlerin disinsel kavramlarini
icerir. Beden gerginlikleri ve davranigin yani sira ¢esitli duygular
da bununla ilgili olabilir. Ve imajlar gorilince, duyulunca, soyle-
nince animsanan sdzciiklerde oldugu gibi simgeseldir.

Cagrisim tim bellek etkinlikleriyle ilgilidir. Ge¢mis deneyim-
lerin ammmsanmasi ¢agrisimi gerekli kilar. Daha onceki bir duru-
mun gozden gecirilmesi i¢in bir ¢gaba harcandiginda, bize yardimel
olmasi igin iligkili 6geleri arariz. Urin ve marke arasindaki iligki
tipik bir pazarlama ornegidir.

Marka, {iriin ve reklami yapilan dislincelerin bellekte bilingli
olarak yer almas: satinalma durumuna animsama ve tamuma bigi-
minde girer. Reklami yapilan distincelerin saf olarak animsan-
mas1, insanlarin animsatilmak istedikleri seyleri anmmsamalarl
icin kullanilan belirtilerin yardime1 olmadan bu dislinceleri ali-
koymalari ve yeniden kurmalari halinde gerceklesebilir. Metin-a-
ragtirma testleri ki bunlar satinalma durumlar: igin yalnizca saf
animsamayl gerektirir. Daha da genel olarak satinalma eylemi bir
takim belirtiler saglar ve daha cok yardim goérmiis bir animsama
islemi olur. Tiiketici, gereksinmesini en iyi kargilayacak marka ve
uruni animsamak ister. Tanima daha da az bir akil ¢cabay: gerek-

tirir. Ciinkd burada gerekli olan yalnizea lriin ya da diisiinceyi
bulmak ve saptamaktir.



