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GIRIS

Pazarlama iletisimi, tutundurma va da satis cabalari (pro-
mosyon) kavramindan daha genis bir alam kapsayan ve iiriin kav-
raminin tiiketicilere sunulusunu iceren bir siirectir. Geleneksel
clarak, tutundurma ve satis ¢abalari pazarlama iletisimi siirecini
anlatmak icin kullanilan terimlerdir. Bu yaklasim, pazarlama ile-
tisimini sinirli sekilde ele aldigindan daha genisletilmis bir yak-
lasima olan gereksinim kendini gostermistir. Daha gercekci olan
yaklasun, tiiketiciler tarafindan farkedilip, satin alma kararlarim
etkileyebilmek amaciyla pazarlamacilarin yerine getirdikleri tiim ey-
lemleri igerir. Boyle bir yaklasim, sadece tutundurma eylemlerini
pazarlama iletisiminin bir par¢ast olarak gormekte kabmayp ayni
zamanda lrtiniin kendisini, markayi, paketi, fiyati ve dagitimin
da pazarlama iletisimi icerisinde ele almaktadir (1).

Pazarlama iletisimi caligmalari, iletisim kuramina gore isler
ve planlar, programlar cergevesinde gerceklestirilir. Bu durum,
iletisim kavrami ve siirecinin temel ilkelerinin pazarlama yoneti-

(*)  Eskigehir iktisadi ve Idari Bilimler Fakiltesi
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cileri taralindan ¢ok iyi bilinmesini zorunlu kitmaktadir. Tletisim
siirecinin 6nemli ogelerinden biri de mesajdir. Mesaj, kaynaktan
aliciya gonderilen bir uyari, bir diistince, duygu, konu ya da bil-
ginin kaynak tarafindan kodlanmis halidir. flctisita olaymin ger-
ceklestirilebilmesi igin, sembollerden olusan mesajin alicr tarafin-
dan c¢oziimlenebilmesi gerekir. Alier, kendisine ulasan mesajlara
deneyimleri, tutumlari, tercihleri ve algilamas: ile anlam vermeyce
cabisir. Kaynak, mesajlar kodlarken bu etmenleri gézoniinde tut-
malidir. Kisaca, mesajin diizenlenmesi olarak tanimlanabilen kod-
lama, kclimeler, deyimier, resimler, sckiller, cizimler ve harcket-
lerle yapilir. Bunlarm anlam tasiyabilmesi icin, kaynak ile abc
erasinda bir anlayis birliginin elusmass gerckmekiedir. Boylece,
pazarlama iletisimi sonucunda hedef kitleden mesaj ile beklencn
tepkiyi gorebiimek olanaklidir, Bu tepki, satislarda bir artis sek-
linde olabilecedi gibi arzulanan davrans degisikligi biciminde de
olabilir. Pazarlama iletisimini olusturan 6gelerden {iriin, fiyat ve
dagitim daha ¢ok uzun donemde kalict olduklarmndan, yonetio
yaratici ¢alismalan genellikle kisisel satis, satig cabalary, reklam
ve tanitma iizerinde yogunlastirir.
Bu aciklamalar 1sifinda, pazarlama iletisiminde kulflamilacak
mesajlarin ti¢ énemli ogesi oldugu soylenebilir (2).
1- fgerik (Content)

-— Akilct yaklagim

~— Duygusal yaklasim

—- Korku yaklasmm

— Mizah yaklasimi

— Katilimer yaklasim

2- Yap1 (Structure)

— Yanlihik
- SUnUS srasi
- Sonug Onerme

3- Bigim (Format)
—- Sozlii
~—- S0zsliz
Pazarlama yoneticisi, mesajin bu tig 6gesini birlikte yorumla-
yarak, ne soyleyecegini (mesaj igerigi), mantiklh olarak nasil sty-
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leyecegini (mesaj yapist) ve sembolik olarak nasil soylevecegini
(mesaj bigimi) belirlemeye calisir. Bu ii¢ onemli karar alani me-
sajin basarisini belirlemede ana konuyu olusturur,

MESAJ ICERIGI VE YAKLASIMLARI

Mesaj igerigi, kaynafin arzuladigt bir tepkiyi hedef kitleden
elde edebilinesine temel olusturacak bilgi, konu ve disiince ola-
rak tammlanabilir. Mesaj icerifinin hazirlanmasinda  kullanilabi-
lecek genel yaklasimlar sunlardir.

I- Akiler Yaklasim: Hedel kitlenin akilet duygularina hitap eder.
Mesaj, onerilen yararlar gosterir. Uriiniin islevsel istiinliiklerini,
kalite ve basarumini icerir. Daha c¢ok, teknik ve yiiksek fiyatli
iirlinler igin gegerli bir yaklasimdir. Uriin yasam siirecinde, yeni
ve agik yararlar sunan iirtinler icin, ozellikle tamtma ve gelisme
donemlerinde akiler ¢geler kullanmak gerekir. Olguniuk dénemin-
de ise duygusal mesajlara yonelinir.

Uriin reklamlarinda ve satis goriismelerinde, teknik ozellik-
ler, fiyat, servis gibi konular kullamilarak, tiiketicinin satin alma
karan kolaylastirnlmaya calisthir. Sayisal nitelilkder tasiyan mesaj-
lar, tiiketicinin disiinme ve kavramasma yoneliktirler. Mesajlar,
dogrudan ve gerceklerle tiiketicinin tatmin edilmemis thtiyagla-
rma hitap ettiginde, kavrama siirecini harekete gecirmektedir.

2- Duygusal Yaklasum: Bu yaklasimda, mesajlar satin almayi tes-
vik edecek olumlu ve olumsuz duygulara hitap eder. Olumlu duy-
gulara ornek olarak, ask, kivang, zevk gibi duygular verilebilir.
Olumsuz duygular ise, sugluluk, utanma, kwzginhik olarak gosteri-
lgbilir. Mesajlarda, duygusal 6gelerin bulunup bulunmamasit kara-
rim1 verirken, hedef kitlenin bulundugu kosullart gézéniine almak
gerekir. Eger, kogsullar diriiniin satin alinmast konusunda icsel bir
gidiileme yaratoms ise, bu durumda mesajlarin duygusallik icer-
mesi karmasiklik yaratacaktir (3).

3- Korku Yaklasmm: Korgu 6gesini on plana ¢ikartan mesajlardir.
Bir yondeki davranisi destekleyen ya da bir davranisi dnlemeye
yonelik mesajlardir. Ornegin; sigara icme ile kanser iliskisinin an-
latilmasi, uyusturucu kullanmmimin sonuglarimin gdsterilmesi gibi.
Korku yaklasimimim en etkili olabildigi pazar boliimii, stzkonusu
olan iiriin yva da marka i¢in kendilerinin gecerli olmadiginn zan-
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neden bolimdiir. Bu yiizden, sigara icmeyi 6nlemeye cablisan ve
kanser iliskilerini aktaran mesajlar daha cok genclerde ectkili ola-
bilmektedir. Ciinkii, gengler kendilerinin kansere yakalanma tch-
likesinin daha az oldugunu zannetmektedirler. Benzer sckilde, dis
macunu reklamlart agiz kokusu olmadigini zanneden pazar bolu-
miine korku 6gesi ile daha etkili olabilmektedirler.

Mesajlarda korku 6gesinin kullantimasiun yogunlugu, mesaj
etkinliginde énemli bir rol oynar. Nc ¢ok kuvvetli, ne de ¢cok zayif
korku 0gesi kullanimu etkili olabilmektedir. Eger, ¢ok zayf dii-
zeyde kullamim sozkonusu ise vyeterli ilgiyi ¢ekememektedir. Cok
kuvvetli oldugunda ise, mesajimm Onerilerini kabullenmeme duru-
mu ortaya ¢ikmaktadir (4).

Korku yaklagumi, fiziki ve toplumsal icerikli olabilir. Sigorta
firmalarmmin mesajlari, uyusturucu ve sigara ile miicadeleyi hedef-
leyen mesajlar fiziki korku yaklasimina ornek olarak verilebilir.
Sacglardaki kepekler, dislerin kirliligi gibi konular ise sosyal kor-
ku olarak mesajlarda ¢ok sik kullanilir.

4- Mizah Yaklasion: Mesajlarda, mizah unsurlarn yer aliw. iyi ha-
arlanmis ve yeterli dozdaki bir mizah hatirlanabilme ve etkileye-
bilme ozelligine sahiptir. Diger yandan, mizahin mesajlarda kulla-
nimumn sonucu, mizaha degil {irtiniin kendisine giiliinecegi ve ko-
mik durumlara diistilecegine inananlar da vardir. Herkesin aym
saka ve mizahtan hosnut kalmayacag agiktir. Uriintin kendisi ve
markasindan daha cok, mesajdaki mizah unsurunun hatirlanma
olasiigr vardir. Mizahin etkili olabilmesi icin, satts vaadleri mi-
zahin ¢evresinde olusturulmali ve konumlandirdmaldir.  Mizah
hi¢bir zaman iiriin ya da tirin kullanicidlarim alaya alan bir sekil-
de kullanimamalidir (5).

Diger taraftan, mizah unsuru tagiyan mesajlarin kisa Omiirlu
olabilecegi unutulmamalidir. Ayni1 saka ve cspiriye defalarca gli-
linmeyceegi agikiir. Bazt uriinler insanlar icin 6zel anlamlar ige-
rirler. Bu iiriinlerde  mizahimm  kullamlmasi ters etki yaratarak
olumsuz sonuclar dogurabilir. Ornegin; para, saglik, giivenlik gibi.
Banka, sigorta ve saghk tirtinlerinin reklamlarmda mizah unsuru
ok dikkatli bicimde kullanidmalidir.

5- Katilimer Yaklasim: Mesajlarda, hedel alinan kisi ya da gru-

bun yer almasidir. Eikileyict iletisimin giiclinit arttiran bir yakla-

stm olabilmektedir. Ornegin; arabamn 6zelliklerini, bir siirticti ta-
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rafindan arabamn kullanidmasmi gdstererek daha cotkili aktarabil-
mek olanaklidir. Dikkat c¢ckme ve Ogrenmeyi arttirma Ozelligine
sahip bir yaklasundir.

Mesaja, hedef alman kitlenin kattimin saglamak, mesaji pe-
kistirme gorevini goriir. Deneyimli iletigimciler, hedef kitleye so-
rular ile diistincelerini sorarak onlar tartigmanin igerisine ¢eler-
fer. Katidun yiz yiize iletisgimde kolayca gerecklegtirilir, Kitle ile-
tigiminde ise, bunu gerceklestirmek oldukga zordur. Tamamlan-
mis mesajlar, karsit goriislerin sunulmast ve videotex (¢ift yonli
TV) katihuu gerceklestirmeye yonelik caligmalar olarak gosterile-

bilir (6).

Ragisel walyy gorigmelermde ralatitila v sl clarak uygla
nabilen bir yaklasundir. Yaraticr saticiik olarak bilinen miisteri-
nin ihtiyaclarina gore gériismeyi diizenleme yaklasimu bu tzellige
dayandiridmaktadir. Uriin denemelerini igeren testier, dérnek iirtin
dagitizalart gibi satig gelistirme tekniklerinin bir kismi da bu yak-
lagimt kullanmaktadir.

MESAJ YAPISININ OGELERI

Mesaj yapisy, mesaj igeriginin grganize edilme bicimini agik-
lar. Pazarlama iletisimi ile ilgili olarak, ti¢ 6nemli konuda karar
verilmelidir. 11k olarak, mesajin tek yanli ya da ¢ift yanh olup
olmayacagt gelir. Ikinei olarak, onemli noktalarn sunus sirass
(basta, ortada,sonda) konusunda aqklik getirilmelidir. Son ola-
rak da, mesajlardan clde edilecek sonuclarun belirtilmesi mi, yok-
sa mesajl alanlara mi birakilmasina aciklik getirilic.

1- Mesajm Yanhiligh: Tek yanh mesajlarda sadece  kaynagm
goriis ve tutumlar yer alirken, ¢ift yanli mesajlarda karsit goriis-
lere de yer verilir. Ozellikle, karstlastirmali reklamlarda kullaniir,

Mesaj yanlihifimda seciim yaparken, hangisinin daha etkili ola-
bilecegi ii¢ kosula baghdir (7):

a) On fikir: Tek yanli mesajlar, eger alict iletisimi yapan ile
dusiince birligi i¢inde ise daha etkili olmaktadir ve tercih edilme-
lidir., Alicimn daba dnceki diistineclerinl kuvvetlendirme ve pekis-
tirme gorevini tek yanl mesajlar yiklenirler. Alicr, iletisimi ya-
pan ile ¢nceden beri ayns disiinee ve kamida degilse, c¢ift yoniii
mesejlar daha etkili olurlar. Cunkt, ¢ift yanli mesajlar akillarda
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bir siiphe yarabildigi gibi, kaynagin giivenilirligini arttirica bir
etkiye sahip olarak diiriist ve objektif olarak algilanmasina ola-
nak saglar.

b) Somradan karsi saviara maruz kabmwa olasiligy: Pazarlama
iletisimini planlayanlar, rakiplerin karst savlarla tiiketicilere me-
sajlar gonderecegini bilir ya da tahmin edebilirlerse, ¢ift yanli me-
sajlar genellikle tercih edilmelidir. Cift yanli mesajlar, karsit go-
riisleri red etmeyi de igerirse hedef kitle rakiplerin savlarina karsi
onceden korunmus olur. Ozellikle, rakip triinleri kullananlarin
marka degistirmelerinde ve yeni iirliniin tanitma asamasmda kul-
lanilan bir teknik olarak bilinir.

c) Egitim diizeyi: Cift yanli mesajlar cgitim diizeyi yiiksek
olan kesim icin, tek yanli mesajlar diisiik egitimli kesim i¢in daha
ctkifi olurfar. Bunun agiklanmasi, egitim(i kimselerin ofaylarm de-
gisik yonlerini gorebilme olanaklarma sahip olmalar olarak veri-
lebilir, Dustik egitimli kimseler, soylenenleri oldugu gibi kabul
cdebildikleri gibi, ¢ift yonlii mesajlar karsisinda sasirabilirler.

2- Sunus Sirasi: Mesajlarda vurgulanacak ana noktalarm, bas-
ta, ortada ya da sonda verilip verilmemesi konusunu igerir. Ileti-
sim arastirmalari, mesajin sirasinin mesaj alicilarmin kabullen-
melerini etkileme giicline sahip oldugunu ortaya koymustur. Bu
yiizden, politikacilar ve profesyonel iletisimeiler degisik durum-
lara gore tavir degistirirler. ilk ve son konusmalarn, dinleyicile-
rin bellleklerinde daha ¢ok kalacagimi bilerck stratejilerini olus-
tururlar. Basin sektorii bu ozellikleri belirleyebildiginden, dergi-
lerin 6n ve arka kapaklarinda daha yiksek iicret talep ederler.
Ciinki, arka ve ¢n kapaklarin daha ¢ok goriinebilme ve hatirlana-
bilme ozellikleri vardir.

Mesajlarda yer alacak onemli konularin sunus sirasinda, he-
def kitlenin konuya olan ilgi diizeyi 6nemli bir etkendir. Eger ilgi
diizeyi disiik ise, onemli noktalar ilk olarak verilerek ilginin ge-
kilmesine galisilir. Ilgi diizeyinin yiiksek oldugu durumlarda, énem-
li noktalar sonda vurgulanmaya calisilmabidir (8). Pazarlama ile-
tisimi acisindan, pahali olmayan ve riski az olan kolayda tiriinler
icin ana satis noktalarimn ilk sunulmasi etkili bir strateji olabil-
mekiedir.

Birbirini takip eden rakip mesajlanin ilkinin mi, yoksa son-
dakinin mi daba etkili oldugu arastirmacilar tarafindan incelen-
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mis ve ¢cliskili sonuglar ortaya ¢ikmigtir. Kimine gore, ilk sunu-
Janlar daha etkili (the primacy effect) bulunmus iken, son sirada
verilen mesajlarin (the recency effect) daha etkili oldugunu 6ne
sirenler de bulunmaktadir. Ozellikle, TV reklamlarinda en g¢ok
ve en iyi hatirlananlarin itk olarak verilenler oidugu bilinmekte-
dir. Ortada verilenler en az, sonda sunulanlar ise goreli olarak
daha ¢cok hatirlanma ozelligine sahip olmaktadirlar. Olumlu wve
olumsuz mesajlarin sunus sirasinda, dnce olumlu olanlarn sunu-
larak belirli bir hosgoriy yaratilmaya calisthir ve biylece mesajm
tlimiintin daha iyi anlasilip kabullenilmesine olanak saglanir.

3- Sonug Onerme: Mesajlarm, hedef kitle icin bir sonug dne-
rip Onermemesi konusu ile ilgilidir. Sonuglar, mesaji hazirlayan-
lar tarvalindan dnerilebilecegi gibi hodef kitlenin kendine de bira-

- kalabilir.

Sonuglarm  Onerilip, Onerilmemesi . konusunda da ¢eliskili
aragtirmalar olmasioa karsin, sonug¢ Onerme pazarlama’ iletisimde
daba cok kullanilmaktadir. Ozellikle, diisiik egitim ve biling diize-
yinde olan hedef kitle igin daha gecerlidir. Egitim ve biling diizeyi
vitksek olanlar i¢in ise, kendi sonuclarini kendilerinin ¢ikartmas:
daha etkili olabilimektedir. Bazt durumlarda, zorlayarak sonug
onermeden kacmnlmast gerekir. Insanlar, kendi kararlarmi gerckli
bilgileri elde cderek verme arzusunda olabilirler.

Pazarlama iletisimcileri her iki yaklasim birlikte de kulla-
nirlar. Uriiniin daha iistiin oldugunu belirten kanmitlar1 gosterip,
ilave olarak kalite, defer ve glivenilirlik ile ilgili genel sloganlaria
sonug onerebilirler (9). Ozel kampanyalarm bazilarinda ise, «Sim-
di satin alma zamani» diyerek nedenleri agiklanmadan mesajlar
iletilebilir.

Genel olarak, arzulanan eylem mesajlarda acikga vuargulan-
malwdir. Sadece arzulanan eylem degil, bu eylem sonucu elde edi-
lebilecek yararlarm da mesajlarda belirtilmesi etkinligi arttirabi-
lecektir. Uriiniin kendisi teknik ve karmasik bir yapiya sahip ise,
sonucun dnerilmemesi tercih edilmelidir.

MESAT BICIMI (KODU)

Mesaj bicimi, mesaj igerigini vurgulamak icin kullanilan sem-
boller ve kodlardir. Distince, tutum ve bilgiler kullandan kod ya
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da kodlar araciligiyla cesitli yollarla vurgulanabilir. 1ki genel kod-
larnadan sozedilebiliv; s6zlit ve sozsiiz kodlar.

Sézlti kodlar: Xonugulan ya da yazilan kelimelerdir. Ozellik-
le, bilgi aktarma ve diistinceleri vurgulamada gegerlidir.  Sozlii
kodlarm bilingli ve yaratici sckilde sloganlara, temalara doéntistii-
ritlmesi, mesajm hatirlamilmasinda ve etkinliginde énemli bir rol
oynar.

Soztii kodlar, belirli kuarallar biitiiniine gore birlestirilmis ke-
lime sembolleri sistemi anlammna gelic (10). Ozellikle, sifatlarn
kullaniimast iletisimde duygusal. etkiler yaratabilmektedir. Duygu-
sal bir dilin kullanimy, iletisimcei ile aynt tutum ve inangta olan
hedef kitleye daha etkili olabilmcktedir. Pazarlama iletisimcileri
kelime bilesimlerinde dikkatli davranmalidirlar. Marka ile baglan-
tilt kullanilan kelimelerin {iriin imajim olumlu ya da olumsuz bi-
c¢imde ctkileyecegi aciktir. Kalite, giivenilirlik, daha beyaz, daha
gliclii gibi kelime ve ciimlecikler marka anlaminin bir parcast ha-
line gelmekiedir.

Soesitz kodlar: Goze ve kulaga hitap cdebilen ve sembolik ya-
pidaki kodlardir. Orhegin; yiiz ifadesi, viicut hareketleri, renk, re-
sim ve mizik gibi. Mesajlarn etkili bicimde aktarilmast icin, soz-
stiz kodlarin hedef kitlede ortak anlamlarinm olmast zorunludur.

Sozlii ve sozsiiz kodlar arasindaki onemli fark, aktarilan ve
ulasilan bilgilerin tarlerindendir. Sozli kodlar daha diistinsel sey-
lerin (dusiince, goriis) vurgulanmasimda uygun sekilde kullanalir-
ken, sbzsiiz kodlar igin duygusallik 6n plandadir.

Sesin niteligi degisik anlamlart vurgulamada mesajlarn etki-
sini degistirebilmektedir. Ornegin; annecigim sozii margarin rek-
lamlarmda sevgi ve bagimhlik ifade ederken, aym kelime kuvvet-
li bigimde vurgulandigimnda sigorta rcklamlarinda yardim, korku,
caresizlik gibi anlamlan cagristirmaktadir. Radyo aracihigy ile ve-
rilen mesajlarda, iletisimci kelimeler ve sesleri secimek durumun-
dadir. Kullandmis arabayr satmayr amaglayan mesajlart kullana-
nin ses tonu ile mobilya satmayr amaglayanm farkli olmalidir (11).
Televizyon reklamlarinda, ilaveten sozsiiz kodlar (viicut hareket-
Ieri, mimikler) kullantlmalidir, Ornegin; romantik duygu ve yu-
mugakhk igeren parfiimler icin, yumusak ve agur ses tonu gerek-
t1igi gibi, aym duygular vurgulayan viicut hareketleri ve giysiler
tercih edilmelidir. Mesajm, lirliniin kendisi ya da paketinde akta-
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rilmast durumunda renk, sekil ve biiylikliigiine Gzen gosterilmeli-
dir.

Sozstiz kodlardan olan miizigin kullanimina, pazarlama ileti-
simcileri tarafindan sik¢a bagvurulur. Stipermarketlerde ve biiyiik
magazalarda, aligverisin rahat bir ortamda yapilabilmesi icin ha-
fif miizik yayim yapilir. Boylece, miisteriler acele etmeden magaza-
da dolasip aligveris yapabilirler. Kulaga hos gelen ve rahatlikla
hatirlanabilen reklam miuzikleri, markaya ilgiyi c¢ekebilecegi gibi
olumlu bir duygu yaratabilme giiciine de sahiptirler,

SONUC

Pazarlama iletisiminin onemli dgelerinden biri olan mesaj, yo-
neticilerin ve uygulamacilarin 6zen gostermeleri gereken bir ko-
nuyu olusturur. Mesajin etkili olabilmesi i¢in, mesaj cesitli bo-
yutlari ile incelenmeli ve yaratici yaklasimiar yiiriitillmelidir.

Ozellikle, pazarlama 11@11‘?11111 karmasim olusturan tirlin, pa-
ket, fiyat, dagitim ve tutundurma cahsmalarmm tiimiinde mesaj
biitiinliigi ve uyumlulugu basarimin én kosulu olmaktadir. Birbir-
leri ile karismayan mesajlarin gerceklestirilmesi, iletisimden bek-
lenen ‘yararlart daha ¢ok arttirabilecektir. Paket ile verilmeye ca-
hisilan mesaj ile, dagitim, fiyatlama ile verilmeye c{ahsﬂan mesaj-
larin uyurn 1gumnde olmasi kacinilmazdir.

Etkin bir iletisim, alicinin, gondericinin planladigr mesaji al-
gillamasy ile olusur. Planlanarak gonderilen mesaj ile algilanan
mesaj arasinda farklar ortaya c¢iktiginda, iletisimde bozulmadan
soz edilebilir. Bunu 6nlemenin 6nemli kosullarindan  biri, alics
hakkindaki bilgilerin dogru olmasidir. Mesaj stratejisi, ayni za-
manda hangi medyalarimin kullanilacagimi da belirler. Bu yiizden,
pazarlama iletisimcileri tiim iletigim 6gelerini iyi inceleyip bilmek
zorunda olduklari gibi, uygulamalarin farklh yaklasimlari icere-
bileceginin farkinda olmalidirlar. Reklam, satis gelistirme, tant-
ma, paketleme vs. gibi pazarlama iletisimi karmasimi olusturan
¢alismalar esglidiim i¢erisinde iletisim  amaglarn  dogrultusunda
gerceklestirilmelidir,
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