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ETKILEYICI ILETISIM ACISINDAN
REKLAM MESAJ}

Yrd. Dog. Dr. Haluk GURGEN

Bir iletisim bigimi olarak reklam, tiiketicileri mal ya da hiz-
met hakk:nda bilgilendirerek, onlarin tutum ve davramslarini rek-
lamin amacglarn dogrultusunda olusturmayr amacglar. Bu nedenle
reklam bir etkilevici iletisim (Persuasive Comununication) siireci
olarak tamimlanmakta ve incelenmektedir. Etkileyici iletisim. bir
kiginin ya da grubun bagka kisi ya da gruplarin tutumlarim belir-
leyip, bicimlendirmek, denetim altina almak ya da degistirmek
icin girigilen planl: bir iletisim etkinligi olarak tamimlanmakta-

dar (1).

Bir siireg olarak iletisimin ogeleri birbirleriyle etkilesim icin-
dedirler. Bu nedenle bir iletisim mesajinin incelenebilmesi, sézko-
nusu mesajin kaynadini, mesajin verilis amaglarmm, iletisim orta-
mini, hedef ahicilar ve iletisimin gergeklestigi toplumsal ve kiiltii-
rel yapimn ozelliklerini gbz Oniine almayr gerektirmektedir.

Reklam mesaji, reklami yapilan mal ya da hizmetin tiiketici-
lerce satin alinmasint saglayacak bigimde c¢esitli semboller aracili-
fivla kodlanarak olusturulur. Mesaj, varatict strateji dogrultusun-

(1) Willam J, McGuire, +«An Informaticn - Processing Model QOf Advertising
Effectiveness» iginde: Davis wve Silk (der.), Behavioral and Management
Science in Marketing, (New York: Bonald Press, 1978, Sayfa: 156.
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da gergeklestirilir. Yaratict strateji mal ya da hizmet hakkinda «ne»
stylenecegi ve bunun «nasil» anlatilacaft baska deyigle reklam
mesajimin igerigi ve bigiminin olusturulmes1 amaciyla alinan ¢e-
sitli kararlarn igerir. «Ne¢» sOylenecegi, mal ya da hizmetin hedef
titketicilere sagiayacagr yararlara iliskin vaadin saptanmasiyla,
«nasil» anlatilacag ise bu vaadi en iyi iletecek ybntemin belirlen-
mesiyle ilgili olmaktadir (2}.

Reklam mesajinin, reklem amaglaiim gergeklestirebilecek ge-
kiide kodlanabilmesi igin baz1 etkileyici iletisim &zelliklerinin dik-
kate alinmast gerekmektedir. Stzkonusu bu Szellikler, gorig farks,
hitap etme yaklasumlan {message appeace) ve yapisal dzellikler bas-
Liklar: altinda siniflandinlarak incelenebilir,

Goriis Farka

Mesajm ileri siirdiigii goriisler ile hedef ahcinin goriisleri ara-
sindaki farkhhk «giirits farki» olarak adlandinhr. Konu, «Toplum-
sal Yargi» kurami agisindan ele alinarak incelenmektedir (3).

«Toplumsal Yargi» kuram ile ilgili arastirmalarin sonuglarina
gore mesaj, kisinin tutumuna ters ditsdiigiinde kisi ya tutumunu
dsgistirir ya da ortaya ¢ikan tutarsizhigi gidermek i¢in su yollardan
birisine basvurarak mesaj reddeder (4).

— Mesaj1 bir karsn goriisle ciiriitiir,
-~ Kaynaga inanmayarak, mesaji reddeder.
— Kayna@ kabul etmez, kilglimser ve mesajr reddeder,

— Mesajin icerigini amacindan saptiracak bicimde yanhs yo-
rumlayarak mesaj reddeder,

Svzkonusu kuramla ilgili arastirma bulgularina gore mesaj,
kisinin tutumuna zit olmasina karsin mesaji ileten kaynagirn ina-
mrhihi yliksek oldugunda kaynagin kiiciimsenme ve reddedilme
olasihfl daha az olmaktadir. Reklam mesajmin hedef tiiketicilerin,
o konuyla ilgili tutumlarina ters diismeyecek bicimde diizenlenmesi

(2)  Huntley Baldwin, Creating Elfective TV Commercial (Chicago: Crain Books,
1982, §. 13-33.

{3} Llarry Percy ve John R. Hossiter, Advertising Strategy, {New York: Praeger
Publishers, 1280), 5. 174-176.

(4) J.L. Freasdman ve digerleri, Social Psychology. Z.B., Englawood Qliffs, NJ.z
rentice Hell, Inc., 1074, S. 288-270.
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gerekmektedir. Bunun i¢inde hedef tiiketicilerin tutum ve davra.
niglarnin ok iyi "arastiriimas1 kagmilmaz olmaktadwr. Difer yan-
dan reklam mmescaji, hedef tiiketicilerin kabul ettigi, benimsedigi
rakip mal ya da hizmetlerin sahip oldugu ozellikler ile gergekte
oldugundan daha da benzer ¢zellikler iceriyormus izlenimini yarat-
mahidir. Ayrica, ozellikle pazara yeni sunulan bir mal ya da hizmet-
le ilgili bir reklam mesajinin kaynagmn, tiiketicilerin inanabilecegi
kigiler arasindan se¢ilmesi iizerinde durulmasi gereken bir diger

— Hitap Etme Ozellikler}

Etkileyici iletisim mesaji, olumlu, olumsuz ya da her ikisinin
birlikte kullanildigi temel hitap é¢tme yaklasimlarina bagh olarak
gergeklestirilir (5).

Olumlu hitap etme yaklasim hedef tiiketicinin rcklam yapilan
mal va da hizmeti satin alma ya da kullanma konusundaki endi-
sesini azaltan, olumsuz hitap etme yaklasim ise endisesini artiran
bir ozellik tasir. Olumlu hitap etme yaklasimm, hedef tiiketicinin
reklami yapilan mal ya da hizmeti satin aldifinda elde edecegi ya-
rarlar {izerinde durmaktadir. Olumsuz hitap etme yaklagmmi ise,
hedef tiiketicinin reklamt yapilan mal ya da hizmeti satin almads-
ginda kayba ugrayacagimi igler. Stzgelimi, yangin sigortasina ilis-
kin bir rcklam mesaji, olumlu hitap etme yaklasim kullamldigin-
da stzkonusu sigorta maliyetinin benzer yatirimlara oranla daha
diisiik oldugunu ya da sigorta sirketinin miisterilerine hizli ve gii-
leryiizle hizmet sundugunu islevebilir. Buna karsihk olumsuz hi-
tap etme yaklasiminda ise, kisinin bu sigortayi yaptirmamas: du-
rumunda bir yangin felaketi sonrasinda ¢ok zor durumda kalma
olasihginm1 vurgulayacaktir.

Reklam mesajt stozkonusu temel hitap etme yaklagimlarina
baglt olarak ask, nefret, seks, ihtiras, korku ve mizah vb. hitap et-
me yaklagimlarmdan yola gikilarak hazirlanmaktadir. Hedef tiike-
ticilerin daha ¢ok duygulanna yénelen bu tiir hitap etme yaklasim-
larindan korku ve mizah ile ilgili etkiarastirmalan gergeklestiril-
mistir. Stzkonusu arashrmalardan ortaya c¢ikartilan sonuglar su
sekilde bzetlenebilir.

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

(5} Percy ve Bossiter, 3. 52,
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mesaji titketicilerin korkularima hitap edecek bigimde diizenlen-
mektedir. Yapilan arastirmalar korkuya dayali hitap etme yaklasi-
mumn hedel alicilar {izerinde oldukga karmasik bir etkisi oldugunu
ortaya koymustur. McGuire, orta diizevde korku yaratan mesaj-
larin az ya da yiiksek diizeyde korkn yaratan mesajlara oranla da-
ha etkileyici oldukiarini belirtmektedir (6). Diger vandan hedef tu-
keticilerin korkularina hitap eden bir mesajin etkili olmasi mesa-
jin uyandirdign korkuyu gidermek igin ileri slirdiigi vaadlerin he-
def alialarca inandiricr bulunmasma bagh oldugu saptanmistir,

Mizaha Dayah Hitap Etme : Hedef tiikcticilerin hosuna gide-
cek bicimde diizenlenen bir mesajin daha ¢abuk itutum degisikligi-
ne yol agtuigina iliskin bazi kanitlar bulunmasina kargihk, mizahin
genel erkisi konusunda birbiriyle geliskili goriisler bulunmaktadir.
Sézgelimi mizahin, ciddi bir konunun sunumunda pek etkileyici ol-
madi@t ileri siiritlmektedir. Diger yandan mizaha dayanan bir me.
sajm hedef tiiketicilerin dikkatini daha ¢ok ¢ekecegi ayrica bu tiir
bir mesajin daha kolay anlagilacagh ve hatirlanacagt belirtilmek-
tedir (7).

Genel olarak mizaha dayali hitap etme vaklasimimin istiin ve
zavif yvonleri su sekilde agiklanmaktadir (8).

— Mizahi reklam dikkat ¢ekmektedir.

— Mizah hedef tiiketicilerin dikkatini reklam mesajindan
uzaklastirma tehlikesi tasimasi nedenivle, reklamin etkisini
azaltan bir iglevi olabilir.

— Mizahi reklamlar her hedef tiiketici i¢in hos bulunmayabilir,

~= Mizaha basvurma etkileyici goriinebilir. Fakat bu etkileyici
giicii en ciddi hitap etme yaklasimindan daha [azla olmadig
goriillmiigtiic.

Tek ve Cift Yonlii Hitap Etme : Tek ve ¢ift yonlii hitap etme
vaklasimlar mesajin karsit giriislere ver verip vermemesi ile il-
gilidir. Bagka deyisle mesaj kendi goriislerinin yamsira karsit go6-
riigleri de igerecek hicimde diizenlendiginde g¢ift, karsit goriislere

¢  McGuire, S. 188,
{7} Percy ve Rossiter, 5. 100,

{8)  Brian Sternthal ve C. Samuel Gaig «Humor in Advertising», Jourmal of
Marketing, C. 37, (Ekim 1873}, S. 17.
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ver vermemesi durumunda ise tek yonlii hitap etme vaklasimeindan
stz edilir (9).

Bu konuda vapilan cgesitli arasttrmalarnn sonuclanndan ya-
rarlamlarak, tek ve cift yonli hitap etme yaklagimlanmn hangi
durumiarda daha etkili oldugu su sekilde aciklanabilir (10).

— Hedef alicilarin zeka ve egitim diizeyleri agisindan : Yiiksek
egZitim ve zeka ditzeyine sahip hedef tiikcticiler bir konuyu gesitli
vonleriyle &gremmnek Isterler, Bu nedenle konuyu yalnizca kendi
agisindan tek yénli isleyen bir mesaj, bu tiir hedef alicilar tara-
findan inanthr bulunmaz ve reddedilir. Ote yandan zeka ve egitim
diizeyi diisik ya da stizkonusu konuya iliskin bilgisi sinirlt olan he-
def tiiketiciler i¢in ise konunun iki yva da daha fazla yoniiniin bir-
likte verilmesi de onlarn zihnini karmgtiarbilir. Bu durumda hedet
titketicilerin zeka ve egitim durumlan yiiksek oldufunda cift, dii-
sikk oldugunda isc tek yonlii hitap etmek daha dogru olacaktir,

— Gorits farks agisindan : Hedef titketici bastan reklam mesa-
tmda islenen konu ile aynt diisiince de ise cift yonlii hitap etme
vaklasimu kullamlmayabilir. Fakat ileri siiriilen mesaj ile hedef
titketicilerin goriigleri arasinda Snemli dlgiide bir farklihk bulun-
dugunda ¢ift yonlii hitap etmek daha dogru olur.

- Mesajin konusu acisindan : Mesaj, basit ve hedel alicilarca
iyi bilinen bir konuyu igerdiginde hedef tiiketicilerin karsit goriis-
ler hakkinda bilgi sahibi oldugu varsayilmaktadir. Bu durumda
karsit goriisleri yok sayan tek yonlii hitap etme yaklagim vyerine
Karsit goriislere yer veren ¢ift yonlit hitap etme vaklasimi hedef
titketicilerce daha giivenilir bulunacagindan, daha etkili olacaktir.

— Hedef tiiketicilerin ilerde karsit gériislerle karsilasma ola-
sthix agismdan : Cift yonlii hitap etme yaklasimi daha sonra kai-
silasabilecekleri karyit goriislere karsi hedel tiiketicilerde direnc
varatilmas agisindan coldukca eikilidir,

Cift yonli hitap etme yaklasimi ile hedef tiiketici karsit goriis-
lere kars1 bir anlamda dnceden asilanmis olur, Bunu yapmak igin

(4 Percy ve Rossitar, S, 110,

(16} Cigsem Kagitcibagi, insam ve Insanlar 3. Bslim tistanbul: Cem Ofset A5,
1879), 5. 182.

Irvi.ng L. Janis ve Carl 1. Houlann, <An Overwiev Of Persu.a.billpy Researchs

Iginde: Sereno ve Mortensen {(der.), Foundatlon Of Communication Theeory
(New York: Harper and Row Pubhshers 19701, 5. 289-0ud.
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en ivi yol, sdzkonusunu gdériisleri kuvvetle vermek, buna karsilik
karsit géritsleri zayif sekliyle vererck bunlar ¢liriitmektir. Bu se-
kilde 6nceden uyarlan hedef tiiketici, deha sonra karsilasabilecegi
karsit giriislere karst kendini savunma imkant bulacakiir. Baska
deyisle karsit goriislere karst direnme giictinit arttirnmis olacaktr,

Mesajda Yapisal Ozeliikler

Her reklam meszj1 ana ve yan vaatler i¢erir. Bu iddialarin etki-
leyiei olmalan agisindan, reklam mesajinin basinda ya da sonunda
m yer alaca@ina iliskin gorisler su sekilde Szetlenebilir (11).

Bir reklam mesajimin $nce hedel tiiketicilerin ihtivaclarim
uvarmasi ve daha sonra da tu ihtivaglann, reklama kona olan mal
va da hizmet ile nasi giderildigini gtstermesi reklam mesajmimn
etkisini arttirdifn gozlenmistir. Bu konuda yapilan aragtirmalar,
hedef tiiketicilerin reklama olan ilgilerinin reklamm basinda en
yiiksek diizeyde oldugunu jreklamin sonuna dofru ise azaldifim
gostermistir, Dolayisiyla hedef tiiketicilerin ilgileri reklamin ne
kadar baginda gekilirse de reklamla daha uzun siire ilgilenecekleri
ve reklamn bitiiniinit daha kolay kavrayarak, etkilenecekleri svy-
lenebilir.

Hedef titketicilerin reklamm yapilan mal ya da hizmete olan
ilgileri diisitk oldugunda en giiclii iddianin reklamin basinda su-
nulmasi daha da onem tasimaktadir. Buna karsihk hedef tiiketici-
lerin ilgileri yitksek oldugunda, ikna olmalari daha Snemli oldu-
gundan, en giiglli iddiatun reklamin sonunda sunulmast reklami
daha etkileyici kilacaktir (12).

Reklamm sonug climlesinin, mesajin baginda ya da sonunda
sunulmast da farkh ctkilere yol agmaktadir. Gazete haberlerinde
cldugu gibi, sonu¢ ciimlesi reklanmn basmnda verildiginde, hedef
tiiketicilerin reklami daha kolay anladiklar saptanmstir. Buna
Larsihik sonug¢ ciimlesinin reklamin basmda verilmesinin hedef tii-
keticilerin ilgilerinin reklamin daha basinda yok olma olasihigini
yaratabilecedi ileri siirilmektedir (13).

Bir reklam mesajinda yan iddialarin bazidan digerlerine oran-
la daha Onemli olabilir. Ogrenme kuramlar agisindan en Snemli

{110 Parcy ve Rossiter, 8. 53, 134,
(i2) McGuire, S. 17
(13) Parcy ve Rossiter, §. 125.
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iddialarin Once sunulmast durumunde, reklamin daha kolay anla-
silabildigi saptanmusuir. Diger yandan itk énce kolayca kabul edi-
lebilir tiirde olan yan iddialarin sunulmasi durumunda hedef tik-
keticilerin reklama olan ilgilerinin arttign goriilmiistiir. Buna kar-
silik hedef tiiketicilerin kolayca kabul edemevecekleri tiirden iddia-
larin ebzpelimi reklami yapilan mal va da hizmetin fiyat, yva da
titketicilerin belirli bir zchmete katlonmalanm gerektiren mahn
satin alinma bicimi vb. konulara iliskin agiklamalar reklamin so-
runda verildiginde daha etkili olmaktadir.

Daha Once de agiklandifr gibj reklam mesaji kargit goriigleri
ciirlitecek savlara ver vererek de diizenlencbilir. Karsit goriislerin
ciirtititmesi reklamm kendi iddialarimin sunumundan dnce y2 da
sonra mi1 olmasy gerektigi konusunda ileri siiriilen goriisler kisaca
su sckilde Ozenlenebilir (14). Eger hedef tiiketiciler baslangicta
reklama konu olan mal ya da hizmete karst iseler, reklamin kars:
tarafin gorlislinii esas alarak baslamasmin daha etkili olacaf ka-
bul cdilmektedir. Béylece hedef tiiketicilerin daha reklamin basin-
ga direnisleri kinlarak, reklamla ilgilenmeleri saglannus olacaktir.
Ote vandan karsn gériisleri giiriiimeye gegmeden Gnce mesajm ana
iddiasinin sunulmasimin daha o'umlu sonuglar varatacaf ileri sii-
riilmektedir.

Reklamin etkili, basarth olmas1 bivitk 6lctide yaratial etkin-
liklerin aiizeyi ile ilgili oldufu kahul edilmektedir. Reklamcilikta
cok stk karsimiza ¢ikan «yaratictiks sézetigii, kuskusuz sanatsal
amaclt varaticahktan ¢cok farkh anlamiar icermekiedir, Tek amac,
rcklami yapilan mal va da hizmetin sabisim gerceklestirmek olan
reklam, sinirlar ivice belirlenmis bir alan iginde varaticlifin kul-
Tanildigy bir ethileyici iletisim bicimidir,

Reklammn bir etkileyici fletisim bigimi olmasi, bu alanda vapi-
lan arestirmalarin dikkate alinmasint ve onlarin sonuglarmmdan ya-
rarianmay1 gerektirmektedir, Burada incelemeye galisilan reklam
resajimn etkileyvici iletisim 8zellikleri bu acidan &nemli olmakta-
dir. Unutulmamahdir ki reklam doru bilgi {izerine kurulmus bir
«Saticx Fikrin» hedefleren titketici kitleye iletilmesi ve onlann
amaclonan bicimde ctkileme ¢obasindan baska bir sev desildir. Bu
nedenle, disiplinleraras1 bir cahsma alam olan iletisim biliminin
reklamcilarin temel ilgi odaf olma zorunlulugu bir gercek olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

(14} Janiz vo Hovland, §. 221.
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