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ETKiLEYici iLETi$iM A<;ISINDAN
REKLAM MESAJI

Yrd, DOl;. Dr. Haluk GURGEN

Bir iletisim bicimi olarak reklam, tiiketicileri mal ya da hiz­
met hakkmda bilgilendirerek, onlann tutum ve davramslarmi rek­
lamm amaclari dogrultusunda olusturmayi amaclar. Bu nedenle
reklam bir enkileyici iletisirn (Persuasive Comununication) siireci
olarak tammlanmakta ve incelenmektedir. Etkileyici iletisim, bir
kisinin ya da grubun baska kisi ya da gruplann tutumlarim belir­
leyip, bicimlendirrnek, denetim altma almak ya da degistirmek
icin girisilen planh bir iletisim etkinlig] olarak tammlanmakta-
dlr (1). .

Bir siirec olarak iletisimin ogeleri birbirleriyle etkilesim icin­
dedirler. Bu nedenle bir iletisim mesajmm incelenebilmesi, sozko­
nusu mesajm kaynagiru, mesajm verilis amaclarim, iletisim orta­
rrum, hedef ahcilari ve iletisimin gerceklestigi toplumsal ve kiiltii­
reI yapmm ozelllklerini goz online almayi gerektirmekredir.

Reklam mesaji, reklarni yapilan mal ya da hizmetin tiiketici­
lerce satm almmasiru saglayacak bicimde cesitli semboller aracih­
giyla kodlanarak olusturulur. Mesaj, yaratici strateji dogrultusun-

(}) William J. McGuire, «An Information - Processing Model Of Advertising
Effectiveness. icinde. Davisve Silk (der.J, Behavioral and Management
Science in Marketing, (New York: Ronald Press, 1978), Sayfa: 156.

359



da gerceklestirilir. Yaratici strateji mal ya da hizmet hakkinda «ne»
soylenecegi ve bunun «nasil» anlanlacagi baska deyisle reklam
mesajmm icerigi ve biciminin olusturulmast amaciyla alinan ce­
sitll kararlari icerir, «Ne» soylenecegi, mal ya da hizmetin hedef
tiikcticilere saglayacagi yararlara iliskin vaadin saptanmasiyla,
«nasil» anlatilacagi ise bu vaadi en iyi iletecek yontemin beIirlen­
mesiyle ilgili olmaktadir (2).

Reklam mesajmm, reklarn amaclarim gerceklestlrebilecek se­
kiide kodlanabilmesi icin bazi etkiIeyici iletisim ozelliklerinin dik­
kate ahnmasi gerekmektedir. Sozkonusu bu ozellikler, goriis farki,
hitap etrne yaklasrmlari (message appeace) ve yapisal ozellikler bas­
hklari altinda simflandmlarak incelenebilir.

Gorii~ Farki

Mesajm iIeri siirdiigii goriisler iIe hedef ahcmm goriisleri ara­
smdaki farkhhk «gorii~ farki» oIarak adlandmhr, Konu, «Toplum­
sal Yargi» kurarm acisindan ele almarak incelenmektedir (3).

«Toplumsal Yargi» kurami ile ilgili arastirmalarm sonuclarina
gore mesaj, kisinin tutumuna ters diisdiigiinde kisl ya tutumunu
degistirir ya da ortaya cikan tutarsizhgi gidermek icin su yollardan
birisine basvurarak mesaji reddeder (4).

- Mesaji bir karst goriisle ciiriitilr,

- Kaynaga inanmayarak, mesaji reddeder.

- Kaynagi kabul etmez, kiiciimser ve mesaji reddeder.

- Mesajm icerigini amacmdan saptiracak bicimde yanlis yo-
rumlayarak mesaji reddeder.

Sozkonusu kuramla ilgili arastirma bulgulanna gore mesaj,
kisinin tutumuna ZIt olmasma karsm mesaji ileten kaynagm ina­
mrhhgr yiiksek oldugunda kaynagm kiiciimsenme ve reddedilme
olasiligi daha az olmaktadrr, Reklam mesajmm hedef tiiketicilerin,
o konuyla ilgili tutumlarma ters diismeyecek bicimde diizenlenmesi

(2) Huntley Baldwln, Creating Effective TV Commercial (Chicago: Crain Books,
1032). S. 13-33.

(3) Larry Percy ve John R. Rossiter, Advertising Strategy, (New York: Praeger
Publishers. 1980), S. 174·176.

(4) J.L. Freedman VB dig-erler!. Social Psychology, Z.B., Englewood Cliffs, N.J.,:
Prentice Hall, Inc., 1974, S. 268-270.
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gerekmektedir. Bunun icinde hedef tiiketicilerin tutum ve davra­
rnslarmm cok iyi 'arastmlmasi kacimlmaz olmaktadrr. Diger yan­
dan reklam mesaji, hedef tiiketicilerin kabul ettigi, benimsedigi
rakip mal ya da hizmetlerin sahip oldugu ozellikler ile gercekte
oldugundan daha da benzer ozellikler iceriyormus izlenimini yarat­
mahdir. Ayrica, ozellikle pazara yeni sunulan bir mal ya da hizmet­
le ilgili bir reklam mesajmm kaynagmm, tiiketicilerin inanabilecegi
kisiler arasmdan secilmesi iizerinde durulmasi gereken bir diger

- Hitap Etme OzeIlikleri

Etkileyici iletisim mesaji, olumlu, olumsuz ya da her ikisinin
birlikte kullamldigi temel hitap etme yaklasimlarma bagli olarak
gerceklestirilir (5).

Olumlu hitap etme yaklasirm hedef tiiketicinin reklarm yapilan
mal ya da hizmeti satm alma ya da kullanma konusundaki endi­
sesini azaltan, olumsuz hitap etme yaklasirm ise endisesini artiran
bir ozellik tasir. Olumlu hitap etme yaklasmn, hedef tiiketicinin
r eklanu yapilan mal ya da hizmeti satin aldigmda elde edecegi ya­
rarlar iizerinde durmaktadir. Olumsuz hitap etme yaklasnm ise,
hedef tiiketicinin reklarm yapilan mal ya da hizmeti satm almadi­
gmda kayba ugrayacagim isler. Sozgelimi, yangm sigortasma Ilis­
kin bir reklam mesaji, olumlu hitap etme yaklasimi kullamldigin­
da sozkonusu sigorta maliyetinin benzer yatmrnlara oranla daha
diisiik oldugunu ya da sigorta sirketinin miisterilerine hizh ve gii­
leryiizle hizmet sundugunu isleyebilir, Buna karsihk olumsuz hi­
tap etme yaklasmunda ise, kisinin bu sigortayi yaptrrmamasi du­
rumunda bir yangm felaketi sonrasmda cok zor durumda kalma
olasrhgim vurgulayacaktir.

Reklam mesaji sozkonusu temel hitap etme yaklasimlarma
bagh olarak ask, nefret, seks, ihtiras, korku ve mizah vb. hitap et­
me yaklasimlanndan yola cikilarak hazirlanmaktadir. Hedef tiike­
ticilerin daha cok duygularma yonelen bu tiir hitap etme yaklasim­
lanndan korku ve mizah ile ilgili etkiarastirmalarr gerceklestiril­
mistir. Sozkonusu arastirrnalardan ortaya cikartilan sonuclar su
sekilde ozetlenebllir.

Korkuya Dayah Hitap Etme : Genellikle sigorta, kozmetik, dis
macunu, deodorant, vb. mal ve hizmetlere iliskin pek cok reklam

(5) Percy ve Rossiter, S. 52.
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mesaji tiiketicilerin korkulanna hitap edecek bicimde diizenlen­
mektedir. Yapilan arastirmalar korkuya dayah hitap etme yaklasi­
mmm hedef ahcilar iizerinde oldukca karmasik bir etkisi oldugunu
ortaya koymustur. McGuire, orta diizeyde korku yaratan mesaj­
lann az ya da yiiksek diizeyde korku yaratan mesajlara oranla da­
ha etkileyici olduklanmbelirtmektedir (6). Diger yandan hedef tii­
keticilerin korkulanna hitap eden bir mesajin etkili olmasi mesa­
jin uyandirdigi korkuyu gidermek icin ileri surdiigii vaadlerin he­
clef ahcilarca inandirict bulunmasma bagh oldugu saptanrrustir.

Mizaha Dayah Hitap Etme : Hedef tukcticilerin hosuna gide­
cek bicimde diizenlenen bir mesajin daha cabuk tutum degisikligi­
ne yol actrgma iliskin bazi kamtlar bulunmasina karsihk, mizahm
genel etkisi konusunda birbiriyle celiskili goriisler bulunmaktadir,
Sozgelimi mizahm, ciddi bir konunun sunumunda pek etkileyici 01­
madigi ileri siiri.ilmektedir. Diger yandan mizaha dayanan bir me­
sajm hedef tuketicilerin dikkatini daha cok cekecegi ayrica bu tiir
bir rnesajm daha kolay anlasilacagi ve hatirlanacagi belirtilmek­
tedir (7).

Genel olarak mizaha dayah hitap etme yaklasimmm iistiin ve
zayrf yonleri $U sekilde aciklanmaktadir (8).

Mizahi reklam dikkat cekmektedir.

Mizah hedef tiiketicilerin dikkatini reklam mesajmdan
uzaklastirma tehlikesi ta$1111aS1 nedeniyle, reklamm etkisini
azaltan bir islevi olabilir.

Mizahi reklamlar her hedef tiiketici icin hos bulunmayabilir.

- Mizaha basvurrna etkileyici gorunebilir. Fakat bu etkileyici
giicii en ciddi hitap etme yaklasimmdan daha Iazla olmadigi
gorirlmiistur.

Tek ve <;ift Yonltl Hitap Etme : Tek ve cift yonlu hitap etme
yaklasrmlari mesajm karsit goriislere yer verip vermemcsi ile il­
gilidir. Baska deyisle mesaj kendi goruslerinin yarnsira karsit go­
rusleri cle icerecek bicimde diizenlendiginde cift, karsit goriislere

(6) McGuire, S. 168.
(7) Fercy ve Rossiter, S. 100.
(s) Brian Stern thai ve C. Samuel Gaig -Humor in Advertising», Journal of

Marketing, C. 37, (Ekirn 1973), S. 17.
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yer vcrmemesi durumunda ise tek yonlu hi tap etme yaklasnnrndan
soz edilir (9).

Bu konuda yaprlan cesitli arastrrrnalarm sonuclarmdan ya­
rarlamlarak, tek ve cift yonlii hitap etme yaklasimlanrnn hangi
durumlarda daha etkili oldugu su sekilde aciklanab ilir (10).

- Hedef ahcilarm zeka ve egltim diizeyleri acrsmdan : Yiiksek
egitim ve zeka diizeyine sahip hedef tiiketiciler bir konuyu cesitli
yonleriyle ogrenmek isterler. Bu nedenle konuyu yalmzca kendi
acismdan tek yonlu isleyen bir mesaj, bu tiir hedef ahcilar tara­
fmdan inamhr bulunmaz ve reddedilir. Ote yandan zeka ve egitirn
diizeyi diisuk ya da sozkonusu konuya iliskin bilgisi smirh olan he­
def tiiketiciler icin ise konunun iki ya da daha fazla yoniiniln bir­
likte verilmesi de onlarm zihnini karisnarbilir. Bu durumda hedef
tiiketicilerin zeka ve egitim durumlan yuksek oldugunda cift, dii­
siik oldugunda ise tek yonlu hitap etmek daha dogru olacaktir.

- Gorii~ farki acismdan : Hedef tiiketici bastan reklam mesa­
jmda islenen konu ile aym diisiince de ise cift yonlii hitap etme
yaklasimi kullamlmayabilir. Fakat ileri siirulen mesaj ile hedef
tiiketicilerin gorusleri arasmda onernli olciide bir farkhhk bulun­
dugunda cift yonlii hitap etmek daha dogru olur.

- Mesajm konusu acismdan : Mesaj, basit ve hedef ahcilarca
iyi bilinen bir konuyu icerdiginde hedef tuketicilerin karsrt gorus­
ler hakkmda bilgi sahibi oldugu varsayilmaktadir. Bu durumda
karsit goriisleri yok sayan tek yonlii hitap etme yaklasirm yerine
karsit goriislere yer veren cift yonlii hitap etme yaklasimi hedef
tuketicilerce daha girvenilir bulunacagmdan, daha etkili olacaktir.

- Hedef tiiketicilerin Ilerde karsrt gortlslerle karsilasma ola­
slbgl acrsmdan : <;!ift yonlii hitap etrne yaklasrrm daha sonra kar­
silasabilecekleri karst t goriislere karst hedef tiiketicilerde direnc
yaratilmasi acismdan oldukca etkilidir.

Cift yonlii hitapetme yaklasirrn ile hedef tiiketici karsrt goriis­
lere karsi bir anlamda onceden asilanrms olur. Bunu yapmak icin

(9) Percy ve Rossiter. S. 110.
(10) Cigsem Kagrtcibasi, insan ve insanlar 3. BOlUm (istanbul: Cern Ofset A.$.,

1979). S, 182.
Irving 1. Janis ve Carl I. Houlann , -An Overwiev Of Persuability Research»
icinde. Sereno ve Mortensen (der.) , Foundation Of Communication Theory
(New York: Harper and Row Pubhshers, 1970). S. 229-232.
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en iyi yoI, sozkonusunu goriisleri kuvvetle vermek, buna karsihk
karsit goriisleri zayif sekliyle vererek bunlan ciiriitmektir. Bu se­
kilde onceden uyarilan hedef tiiketici, daha sonra karsilasabilecegi
karsit goriislere karst kendini savunma imkarn bulacaktir. Baska
deyisle karsit goruslere karst direnme giiciinii arttirmis olacaknr.

Mesajda Yapisal OzeHikler

Her reklam mesaji ana ve yan vaatler icerir. Bu iddialann etki­
Ieyici almalan acismdan, reklam mesaj111111 basmda ya da sonunda
rrn yer alacagma iliskin goriisler su sekilde ozetlenebilir (11).

Bir reklam mesaj111111 once hedef tiiketicilerln ihtiyaclarmi
uyarrnasi ve daha sonra da bu ihtiyaclarin, reklama kanu olan mal
ya da hizmet ile nasil giderildigini gostermesi reklam mesajmm
etkisini arttrrdrgi gozlenmistir. Bu konuda yapilan arastirmalar,
hedef tiiketicilerin reklama alan ilgilerinin reklamin basmda en
yiiksek diizeyde oldugunu ,reklamm sonuna dogru ise azaldigim
gosterrnistir. Dolayisiyla hcdef tiikcticilcrin ilgileri re klarmn ne
kadar basmda cekilirse de reklamla daha uzun siire ilgilenecekleri
ve reklamm biitimunii daha kalay kavrayarak, etkilenecekleri soy­
Ienebilir.

Hedcf tiiketicilerin reklarm yapilan mal ya da hizmete olan
ilgileri diisiik oldugunda ren giiclii iddiamn reklamm basinda su­
nulmasi daha da onem tasimaktadir. Buna karsihk hedef tiiketici­
lerin ilgileri yiiksek oldugunda, ikna olmalari daha onernli oldu­
gundan, en giiclti iddianm reklamm sonunda sunulmasi reklami
daha etkileyici kilacaktir (12).

Reklamm sonuc ciimlesinin, mesajm basmda ya da sonunda
sunulmasi da Iarkh etkilere yol acmaktadir. Gazete haberlerinde
oldugu gibi, sonuc ciimlesi reklamm basmda verildiginde, hedef
tiiketicilerin reklami daha kolay anladiklari saptanrmstrr. Buna
karsrhk sonuc ciimlesinin reklamm basmda verilmesinin hedef tii­
keticilerin ilgilerinin rcklamm daha basmda yok olma olasihgim
yaratabilecegi ileri sirriilmektedir (13).

Bir reklam mesajinda yan iddialarm bazilari digcrlerine oran­
Ia daha onemli olabilir. Ogrenme kuramlan acisindan en onemli

(11) Percy ve Rossiter, S. 55, 124.
(12) McGuire, S. 171.
(13) Percy ve Rossiter, S. 126.
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iddialann once sunulmasi durumunda, reklamm daha kolay anla­
silabildigi saptanrmsnr. Diger yandan ilk once kolayca kabul edi­
Iebilir tiirde olan yan iddialarm sunulmasi durumunda hedef tii­
keticilerin reklama olan ilgilerinin arttigi goriilmiistiir. Buna kar­
sihk hedef tiiketicilerin 'kolayca kabul edemeyecekleri tiirden iddia­
larm sozgelimi reklarm yapilan mal ya da hizmetin fiyati, ya da
tiiketicilerin belirli bir zahmete katlanmalarim gerektiren malin
satin almma bicimi vb. konulara iliskin acrklamalar reklamin so­
nunda verildiginde daha etkili olmaktadir.

Daha once de aciklandigi gib] reklam mesaji karsit goriisleri
ciirutecek savlara yer vererek de diizenlenebilir. Karsrt gortislerin
ciiriitiiimesi reklamm kendi iddialarmm sunumundan once ya da
sonra rm olmasi gerektigi konusunda ileri sirriilen goriisler kisaca
$U sekilde ozenlenebilir (14). Eger hedef tiiketiciler baslangicta
reklama konu clan mal ya da hizmete karst iseler, reklamm karst
tarafm gorusiinii esas alarak baslamasmm daha etkili olacagika­
bul edilmektcdir. Boylece hedef tiiketicilerin daha reklamm basin­
Cia direnislcri kmlarak, reklamla ilgilenmeleri saglanrms olacaktir,
Ote yandan karsit gdriisleri ciiriltmeye gecmeden once mesajm ana
iddiasmm sunulmasmm daha olumlu sonuclar yaratacagi ileri sii­
riilmektedir.

Reklamm etkili. basarih olmasi biiyiik olcilde yaratici etkin­
liklerln diizeyi ile ilgili oldugu kabul edilmektedir, Reklamcihkta
cok sik karsnrnza cikan «yaraticihk» sozciigii, kuskusuz sanatsal
arnach yaraticihktan cck Iarkh anlarnlar icerrnektedir. Tek amaci,
reklarm yapilan mal ya da hizmetin satisim gerceklestirmek olan
reklarn, smirlari iyice belirleumis bir alan icinde yaraticihgin kul­
lamldigi bir etkileyici iletisim bicimidir,

Reklamm bir etkileyici iletisim bicimi olmasi, bu alanda yapi­
Ian arastirrnalarm dikkate alinmasirn ve onlarm sonuclarmdan ya­
rarlanrnayi gerektirmektedir. Burada incelemeye cahsilan reklam
mesajirnn etkileyici iletisim ozellikleri bu acidan onemli olmakta­
dir. Unutulmamalidir ki reklam dogru bilgi iizerine kurulmus bir
«Satter Fikrin. hedeflenen tiiketici kitleye iletilmesi ve onlann
amaclanan bicimde etkilcme cabasmdan baska bir sey degildir, Bu
nedenle, disiplinlerarasr bir cahsma alam olan iletisim biliminin
rcklamcilarm temel ilgi odagi olma zorunlulugu bir gercek olarak
karsimiza cikmaktadir.

(14) Janis ve Hovland, S. 231.
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