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OZET

Reklam satis mesajlarini ulagtiran bir sistem ve metod ise reklam planlamacist etkin bir reklam
gelistirmek igin iletsim ve iletisim sistemleri hakkinda bazi seyleri bilmesi gerekmektedir.

Bu ¢alismada, insanlarin bilgiyi (reklamy) isleyisleri ve reklanun nasi isledigi veya nasil islemesi
gerektigi gibi, iletisim genel formlar: agiklanmaya ¢alisilmigtir. Iletisimin temellerine bakis reklam
planlamacisimn, reklamin dogru sans mesaj ile dogru aliciya dogru kanalla dogru zamanda nasil
planlanacagr hakkinda daha saglikli fikir verebilir. Bunlara ek olarak kitle iletisim siireci tartig-
malar: nedeni ile reklam planlamacis: miisteri ve hedef kitlenin reklam mesajim nasil aldiklari ve
satin alma kararim verirken nasu davrandiklarin bilmek zorundadr.
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ADVERTISING AS A FORM OF MASS COMMUNICATION

ABSTRACT

If advertising, is a method and system of delevering sales messages, it is obvious that and advertis-
ing planner, to develop effective advertising, needs to know something about communication and
communication systems.

In this paper, we tried to explore the common forms of communication, such as how people process
information (advertising), and some of the basic concept of how we believe advertising works or is
supposed to work.

This reweiv of the basics of communication should provide the advertising planner with a better
idea of how advertising can be planned to communicate the right sales message to the right audi-
ence with the right medium at the right time. Further, through this discussion of the mass communi-
cation process the planner should have better idea of how advertising messages are recieved by cus-

tomers and prospect and how they might be acted upon in making purchasing decissions.
Keywords: Advertising, advertising plannig, communication and mas communication.

GIRIS

Isletmeler ve reklam kurumlan igin reklam, bii-
yiileyici ve ¢ok dnemli bir konu olugturur. Pek
¢ok isletmenin tirettigi mal ve hizmetleri satabil-
mesi, pazarda mevcut durumunu koruyabilmesi
veya pazar payini bilyiitebilmesi, miisterilerinin
goziinde etkili bir marka veya imaja sahip olabil-
mesi, kisacasi saglikli bir bigimde gelisip biiyti-
yebilmesi, etkili bir reklam planlama siirecini
stirdiirebilmesine baglidir.

Reklam, temelde bir iletisim ve ikna teknigi ve
felsefesi seklinde dusiiniilebilir. Boyle olmakla
da biiyiik dlglide psikolojinin sezgi ve ilhamlar
kadar tiiketici davramslan ile ilgili ¢aligmalara
da dayanir. Bu yiizden; iletisim, psikoloji davra-
niglari ile ilgili kuramlara, kavramlara ve arastir-
ma bulgularina bagvurmak tizere reklam planla-
ma siirecinin nasil yénetilip isledigini anlamak
ve etkinligini belirlemeye ¢aligmak dogal bir du-
rumdur. Gergek su ki bu alanda son yillarda orta-
ya ¢ikan gelismeler gelecek igin umut verici rek-
lam modellerinin olusturulmasinda yeni yol ve
yontemlerin gelismekte oldugunu gosterse bile

heniiz tiim etki unsurlarini iginde barindan nisbe-
ten mitkemmel bir modele sahip oldugumuz soy-
lenemez

I. REKLAM VE ILETiSiM

Iletisimin 6zel bir sekli olarak reklam veya rek-
lamcilik, belirli bir mal veya hizmete olumlu
yonde cevap verme veya tepki gostermeleri ko-
nusunda misterilerin ikna edilmeleri amaciyla
girisilen ¢abalarin biitiinii seklinde ifade edilebi-
lir. Alicinin verecegi cevap veya gosterecegi tep-
kiler; iirin veya hizmet hakkinda olumlu tutum
gelistirme, perakende satis yapan bir magazadan
bir malin satin alinmasi amaciyla titketicinin bi-
lingli olarak harekete ge¢mesi, iiriinden yana
tercihte bulunmalari konusunda bagkalarini ikna
etme veya harekete gegme yoniinde etkilemeye
¢alisma, ve nihayet iiriin lehine olumlu duygu
ve izlenimlerini empoze ederek ona olan talebi
artirma seklinde ortaya gikabilirler (Bogart 1986:
47).

Reklam planlamacisini yakindan ilgilendiren (g
temel iletigim tipinden s6z edilebilir. Bunlar; bi-
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reysel iletisim, kigiler arasi iletisim, ve Kitle ile-
tisim seklinde siralanabilir (Wells, Burnett ve
Moriarty 1989: 161-162). Bu iletigsim tiplerinden
her biri, reklamin tiiketici yoniinden nasil isledi-
ginin anlagilmasina yardimci olur.

1. Bireysel Iletisim

Bireysel iletisim diizeyinde ilgilenilen baglica
husus, bir sahsin reklam mesajlarini nasil segip
ilgilendigi ve hafizasinda ona ait ne tiir bilgi ve
izlenimler tagidigin1 ortaya koymakur. Reklam
planlamacisinin bakig agisindan reklamin segil-
mesi siireci satig ile reklam mesajinin; izleyicile-
rin ona ulagma gayretlerine degecek derecede il-
ging olmasi, miisterilerin arayip bulmalarina de-
gecek kadar essiz veya yaratici olmasi ve tiiketi-
cinin ¢ok yiiksek bir olasilikla arayip bulabilece-
gi bir yayin organinda yer almasi gerekir. Bu ise,
ancak mesajin bireyin hafizasinda yer etmesi ile
miimkiin olabilir (Schramm ve Roberts 1971).

Hafiza, reklamcilikta yaratici stratejilerin dayan-
dig1 temel tasi islevini goriir. Reklam stratejisi-
nin temel varsayimlar ise; yayn araglari ortami-
nin diizensiz oldugu, dikkat gekmenin gii¢ bir is
oldugu, ve bilgiyi isleme ve depolamanin baga-
rilmasinin zor bir is oldugu seklinde 6zetlenebi-
lir.

Essiz denecek kadar yaratici olan ve tiiketicilere
kendileri i¢in deger ifade eden bilgi, diisiince ve
kavramlar sunan reklam, giiniimiiziin diizensiz
yayn araglar1 ortaminda en etkili ara¢ niteligine
sahip olmaktadir,

2. Kisilerarasi iletisim

Iletisime bir baska agidan bakis, kisiden kisiye
basarili iletisime yol agan faktorlerin incelenmesi
lizerinde yogunlasan "kisileraras1" iletisim bigi-
midir. Yiiz yiize iletisim ¢ogu kez kisisel satig
durumlarinda ortaya ¢ikar. Burada satici potansi-
yel alic1 ile dogrudan iletisimde bulunur. Pek gok
basarili reklamda durum aynidir. Gonderici ko-
numundaki satici, se¢ilmis bir arag¢ yardimiyla
bir mal veya hizmeti almasi i¢in aliciyr ikna et-
mek {izere onunla iletisim kuran kisi olmaktadir.
Yiiz yiize iletisimde arag, magazin reklami veya
radyo ticari reklami seklinde olabilir. Yiiz yiize
iletisim ile reklam yolu ile satis arasindaki en bii-
yiik fark, birincisinde verici ile alict arasindaki
verme-alma seklinde bir olgu yasanmasina kargi-
lik, reklamda saticidan aliciya tek yonlii bir aki-
sin s6z konusu olmasidir (Russell ve Lane 1993:

72).

Yiiz yiize veya kisilerarasi iletisimin gergek ba-
saris1; goéndericinin, alicinin diisiince ve duyguda
kendisiyle olan ortak yonleri kesfetme yetenegi-
ne baghdir. Reklam mesajimin vericiden aliciya
ulastinlmasinda karsilasilan en 6nemli iki sorun;
iletisim ortamindaki giiriiitii ve yayin ortaminda-
ki karmasa veya diizensizlik seklinde 6zetlenebi-
lir. Bu iki olumsuz faktore ragmen, reklam ve
medya planlamacilari mesajin hedef pazar tara-
findan kolayca goriiliip isitilebilecegi ve giiriiltii-
niin en dusiik diizeyde bulundugu bir yerde ya-
ynlanmasini saglamalari gerekir.

Yiiz yiize iletisim konusunda gelistirilen 6nemli
bir model Henry Assael tarafindan gelistirilmis-
tir. Henry Assael gelistirdigi modelle; yiiz yiize
iletisim modelinin temel yapisini esas alarak
farkll reklam kurumlarinin birlikte ¢aligmak su-
retiyle tliketicilerle nasil etkili bir iletisim kurabi-
leceklerini gostermeye ¢alismistir (Rossiter ve
Percy 1997: 125).

Modelin, yliz yiize yapilan iletisimle olan ben-
zerlikleri dikkat ¢ekicidir. Kaynak unsuru her iki
modelde tamamiyla aynidir. Assael modelinde
geri besleme (feedback) unsuruna da yer vermis-
tir. Assael modelinde, alict unsuru titketicinin
vermesi beklenen tepki veya cevap verme, mesaj
da ileti (transmission) kavram ile ikame etmistir.
Ancak, iletisim kavrami yalnizca mesaji degil,
ayni zamanda mesajin izleyiciye aktarildig aract
da igermektedir. Assael, mesajlarin gelistirildigi
kodlama ve ¢goziimleme siireglerini de modeline
dahil etmistir. Kodlama, yazarlarin, artistlerin ve
tireticilerin reklamda vermek istedikleri fikir ve
diisiincelerle, tiriintin saglayacagi yararlarin sem-
bollere doniistiirtiltip ifade edilmelerini kapsar ki
biitiin bu semboller tiiketicinin dikkatinin ¢ekil-
mek istendigi tirin veya marka ile yeterince ilgi-
lenmesi ve onu satin alma davraniginda bulun-
masint hedeflemektedir. Coziimleme ise, tiiketi-
cinin kendisine ulasan semboller biitinii halinde-
ki mesaj1 anlayip ona anlamlar yiiklemesi ve
yiikledigi anlamlar y6niinde eyleme gegmesini
kapsar (Schultz 1990: 57).

Reklam iletisiminde, mesajin kaynag veya rek-
lamci, trlin imajindan ve iiriiniin saglayacagt
varsayilan fayda paketinin tiiketiciye saglikli bi-
¢imde iletilmesinden nihai sorumlu olarak kabul
edilmektedir. Bu reklamda en onemli adimi o-
lusturur. Reklamin basarili olabilmesi pazarla-
mak istenen {iriintin iyi olmasiyla miimkiindiir
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(Randall 1983: 27). Sayet {riin, miisterinin de-~
gerlendirmesinde diisiik bir yerde yer aliyor ve
istenmiyorsa, o taktirde mevcut en iyi reklam bi-
le onu satmaya yeterli olmayacaktir, Iletisim or-
taminin diizensizligi ve giirtiltii gibi iletisim en-
gelleri mesajin alinmasini giiglestiren unsurlart
olustururlar (Rossiter ve Percy 1997: 126).

Ttiketicinin bir mesaji segmesi, zihninde tutmasi
ve yorumlamasi en az reklamin gelistirilmesi ka-
dar 6nemlidir. Reklam siirecinin biitiin unsurlari
basari olasiligini etkiler. Gelisigiizel ve keyfi
reklameiligin basarisi sadece sansa baghdir. Her
ne kadar planiama basariyi garanti etmezse bile
basart olasiligint 6nemli derecede yiikselttigi bir
gergektir.

3. Kitle iletisimi

Reklam planlamacilarinin en ¢ok karsilastiklar:
sorunlar, kisiler arasi iletisimin dogasinda varo-
lan sorunlardan 6nemli bazi yonlerden farklilik
gosterirler. Birincisi, bir reklam yaparken birey-
sel olarak iletisimde bulunacagimiz insanlari ge-
nellikle tanimamaktayiz. Ikinci olarak, iletisim
girisimlerimizden elde ettigimiz geri besleme
¢ok dolaysizdir. Normal olarak, insanlarin yapi-
lan reklama olumlu y6nde tepki verip vermedik-
lerini gérmek uzun zaman alir. Bu yiizden yiz
ylize olan iletisimde verilen anhk tepki reklamci-
likta gériillemez (Giinter ve Gertraud 1992: 17).

Reklamin bir etkileyici iletisim bigimi olmast, bu
alanda yapilan arastirmalarin dikkate alinmasini
ve onlarmn sonuglarindan yararlanmay gerektir-
mektedir. Burada incelenmeye ¢aligilan reklam
iletisinin etkileyici iletisim ozellikleri bu agidan
onemli olmaktadir.

Unutulmamahdir ki reklam dogru bilgi tzerine
kurulmus bir "Satis Fikrinin" hedeflenen tiiketici
kitleye iletilmesi ve onlari amaglanan bigimde
etkileme ¢abasindan baska bir sey degildir. Bu
nedenle, kitle iletisim biliminin reklamcilarin te-
mel ilgi odagi olma zorunlulugu bir gergek ola-
rak gozitkmektedir.

Bu noktada, etkileyici iletisim formu olan rek-
lamcilik agisindan kitle iletisimin 6zellikleri aktif
katilim, geri besleme, dikkat, hedef alicinin ileti-
simi denetleme durumu, mesajin kodlama bigimi
ve mesajin yaylma giici baglaminda degerlen-
dirilebilir.

Kisilerin iletisime aktif olarak katilmalari duru-

munda, tutum ve davraniglarinin degistirilme o-
lasiligt her zaman daha yiiksek olmaktadir (Ros-
siter ve Percy 1997: 174). Bununla birlikte, he-
def tiiketicilerin reklam mesajlarina aktif olarak
katilmalar1 pek olanakli gériinmemektedir. Yapi-
lan aragtirmalar sézgelimi televizyon reklamlari-
n1 6zel olarak izleyenlerin ¢ok simirli sayida ol-
dugunu gostermistir. Bu durum izleyicilerin rek-
lam mesajina aktif olarak katilmalarini engelle-
yen onemli bir faktdrdiir. Bununla birlikte, 6zel-
likle dikkate alinarak hazirlanmis bir reklam me-
sajinin, izleyicilerin aktif katithmini tam olarak
saglayamamasina karsilik daha etkili oldugu bi-
linmektedir.

Ote yandan kitle iletisiminde geri besleme gecik-
meli ve dolayli olarak gergeklesir. Bundan dola-
y1 da reklam mesajlarinin degerlendirilmesi i¢in
kesin bir zaman dilimi kestirilemez.

Kisilerarast iletisimde, kitle iletisim oranla hedef
alhicilanin dikkati daha fazladir. S6zgelimi, tele-
vizyon reklamlari izlenirken ayni zamanda bir
baska uyarana ilginin gevrilmesi, kisilerarast ile-
tisime gore ¢ok daha kolaydir. Ayrica alicilarin,
stkilma, yorgunluk gibi basit bedensel faktérlerin
sonucunda kitle iletisim araglarina olan ilgileri
kaybolabilir. Bu agidan reklam mesajinin, hedef
tiketicilerin ilgilerini saglayacak bigimde diizen-
lenmesi oldukg¢a 6nemlidir.

Kitle iletisimde hedef alicinin iletisimi denetle-
me durumu, kisilerarasi iletisime oranla daha
farkhdir. Bir dergi ya da gazeteyi okuyan kisi,
okuma hizint ayarlayabilir ve ilgilendigi konular
yeniden okuyabilir. Buna karsilik, radyo dinleyi-
cisinin ve televizyon izleyicisinin iletisimi denct-
leme durumu oldukga sinirlidir. Hedef alict, me-
saji dinlemeyebilir, izlemeyebilir, dahast radyo
ya da televizyon kapatabilir. Fakat radyo ve tele-
vizyonun mesajlar1 sunma hizint denetleyemez.
Baska deyisle mesajlari yeniden dinleyemez ve
izleyemez. Ogrenmenin basariyla gergeklesme-
sinde, hedef alicilarin 6grenilecek konulars de-
netleme imkanina sahip olmalart énemli dlglide
rol oynar. Diger yonden, etkileyici iletisimde ise
iletisim kaynaginin iletisimi denetlemesi, daha 6-
nemli olmaktadir. Sozgelimi, hedef alic1 bir der-
gideki reklami denetleyebildigi i¢in o mesaj1 da-
ha iyi 6grenebilir. Oysa bir televizyon reklamini
denetleyemediginden, reklamin hedef aliciy1 et-
kileme sansi daha yiiksek olmaktadir (Schramm
1973: 192).

Mesajlarin kodlama bigimi, mesajin hedef alici-
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ya sozel olmayan bilgiyi ulastirmasiyla ilgilidir.
Kisiler arasi iletisimde, s6zel olmayan ¢esitli
semboller s6zgelimi, jest, mimik, ¢esitli bedensel
hareketlerin etkileri oldukga anlamli tepkilere
yol agabilir. Bu durum televizyonda daha az dii-
zeyde gergeklesmesine karsilik, radyo ve basin-
da yok denecek kadar azdir. Buna karsilik, basili
kitle iletisim araglari kullandig1 semboller araci-
lig1yla daha soyut mesajlar iletmesine karsilik,
televizyon mesajlart daha somut bigimde ilet-
mektedir (Schramm 1973: 196).

Tiim kitle iletisim araglan, kisileraras: iletisimle
karsilastirlmayacak oranda, hem daha uzun me-
safeye, hem de daha ¢ok kisiye ulasir. Fakat bir
mesajin bdylesine yayilmasi, reklamm amaglart
agisindan her zaman uygun olmayabilir (Bryant
ve Zillmann 1994: 31).

II. REKLAMDA ETKILEYICI ILETISIM
MODELI

Kisilerarasi iletisimin, toplumsal sistemler iginde
yer almasy, iletisime iligkin konularin incelenme-
sinde, sistem yaklasiminin uygulanmasin gerek-
tirmistir (Armagan 1983: 7). Bir biitlin olustur-
mamis pargalarin, belli bir bigimde bir biittinii o-
lusturmalar1 olarak tanimlanan sistem, birbirle-
riyle etkilesen ve gevreyle siirekli iliskisi olan 6-
gelerden olusur (Onaran 1975: 23). Ogelerden
herbirinin, diger 6gelerden biriyle ya da hepsiyle
olan iliskisinde meydana gelen diger dgelerden
biriyle ya da hepsiyle olan iliskisinde meydana
gelen herhangi bir degisiklik sistemde de degi-
siklik yaratmakta, yani bir sistem ya da ayni sis-
temin yeni bir durumu ortaya g¢ikmaktadir. Sis-
temi olusturan dgeler alt sistem adint alir. Her alt
sistem, kendini olusturan &geler agisindan bir
sistem olarak kabul edilir (Ackoff, 1975: 241).

Bir sistemin anlasilabilmesi igin, sistemi olustu-
ran 6gelerin, bir biitlin olarak incelenmesi gere-
kir. Sistem yaklasimi olarak adlandirilan bu yon-
tem belirli bir soruna iliskin tiim faktorlerin ince-
lenmesini gerektirir. Bu nedenle sistem yaklagi-
mi, sorunlarin anlagilmasi ve denetlenmesi agi-
sindan bir y6ntem, bir ¢6ziim bigimi olarak ka-
bul edilmektedir (Kara 1979: 36).

Bir sorunun sistem yaklasimi ile incelenmesi
model kurmay: gerektirmektedir. Sistemin 6zel-
liklerini tagtyan model, nesne ya da olgularn,
sistematize edilerek gosterilmesinde, karmagik
olaylarin yapilarinin ve birbirleriyle iliskilerinin
aciklanmasinda 6nemli bir arag olmaktadir (Kara

1979: 84). Bu agidan, iletisim siireci olarak rek-
lamin amaglarina ulagmada, baska deyisle etkili
bir reklam kampanyasinin gergeklestirilmesinde
rol oynayan faktorlerin saghkli olarak belirlenip,
incelenebilmesi igin bir model kurulmas: gerek-
mektedir.

Etkileyici iletisim konusunda yapilan arastirma-
lar, daha ¢ok sosyal psikologlar tarafindan labo-
ratuar deney yontemiyle gergeklestirilmistir. A-
rastirmalarin kuramsal temelini, Davranis Psiko-
loglari'nin gelistirdikleri, uyaran-tepki adiyla da-
ha &nce kisaca agikladigimiz 6grenme kuramlari
olusturmaktadir. Arastirmalarda etkileyici ileti-
sim, yeni bir tutum kazandirma ve yeniden 6g-
renine (tutum degistirme) siireci olarak ele alin-
mustir (Kagitgtbast 1979: 167). McGuire (1978:
156-180), bir iletisim siireci olarak reklamin a-
maglarina ulasmasinda rol oynayan faktorlerin,
belirlenip, incelenebilmesi igin, uyaran-tepki 6g-
renme modelinden hareket ederek bir etkileyici
iletisim modeli gelistirmistir. iletisim siireci ola-
rak reklamin, kaynak, mesaj, kanal, alici ve a-
maglanan iletisim etkisi, modelin uyaran grubu-
nu olusturmaktadir.

Bu uyaranlara karst hedef tiiketicide olusacak,
dikkat, anlama, kabul (ikna), hatirlama ve davra-
nig ise modelin tepki grubunu meydana getir-
mektedir. Buna goére, modelde, uyaran grubu ba-
gimsiz, tepki grubu ise bagimli degiskenler ola-
rak adlandirmaktadir. Bu model aracihgiyla, rek-
lamin amaglar1 dogrultusunda kontrol edilebilir
ya da degistirilebilir nitelikteki iletisim 6geleri-
nin dzellikleri incelenerek, etkili bir reklam me-
sajinin sahip olmasi gereken 6zellikleri belirlene-
bilir.

1. Etkileyici iletisim Acisindan Hedef
Tiiketicinin Ozellikleri

fki bin y1l 6nce Aristo, "konusma araglarini be-
lirleyen dinleyicidir" goriigiiyle iletisimde alici-
min 6nemine dikkat ¢ekmistir. Gergekte de ileti-
simde, neyin, nasil ne zaman, nerede, kimin s6y-
leyecegini belirleyen alicidir. Bu nedenle, etkile-
yici iletisim agisindan iletisim &gelerinin 6zellik-
lerini hedef alicidan baslayarak incelemek daha
dogru olacaktir.

Yapilan arastirmalar hedef alicinin, yas, cinsiyet,
zeka ve egitim, kendine giiven ve sayginlik gibi
kisilik dzellikleri ve etkilenme arasinda bazi ilis-
kilerin bulundugunu gostermektedir.

Kisilerin, reklamlardan daha ¢ok 9 yasindan iti-
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baren etkilendikleri saptanmisgtir (McGuire 1978:
162). Nitekim Oya Tokggz'iin "Televizyon Rek-
Jamlarinin Anne-Cocuk Ikilisine Etkileri" adim
tagtyan aragtirmasinda da, her toplumsal siniftan
¢ocugun 9 yasindan itibaren, televizyon reklami
ve programu arasindaki farki bildigi ve satin al-
ma davraniginin belirlenmesinde televizyon rek-
lamlarinin oldukga etkili oldugu belirtilmektedir
(Tokgoz 1982: 67-70).

Arastirmalar, kadinlarin genellikle, erkeklere o-
ranla daha kolay etkilendiklerini ortaya koymus-
tur. Bununla birlikte bu durumun, cinsiyete bagh
kalitimsal bir 6zellik olmadig), toplumsal, kiilti-
rel ve ekonomik faktérler sonucu sonradan edi-
nildigi de yine aragtirmalarin sonucunda kanit-
lanmugtir (Kagitgibast 1979: 189).

Bu konuda bir baska bulgu ise, kadinlarm erkek-
lere oranla, reklam mesajini algilama ve ¢oztim-
leme becerilerinin daha yiiksek oldugunu goster-
mektedir (McGuire 1978: 161). Bu sonuca gore,
genellikle kadinlarin, erkeklere oranla, reklamla-
ra karg1 daha duyarli oldugu ileri siiriilebilir.

Zeka ve egitimin mesajin algilanmasinda 6nemi
hakkinda yapilan aragtirmalarin kesin bir sonuca
ulastig1 s6ylenememekle birlikte yine de bazi go-
ritgler ileri stirlilmektedir. Sozgelimi zeka ve egi-
tim diizeyi yiiksek olan kisilerin tutarsiz, mantik-
s1z, basit ve kolayca anlasilir reklam mesajlarin-
dan, zeka ve egitim diizeyi diisiik olan kisilere o-
ranla daha az etkilendikleri belirlenmistir. Ciinkii
yliksek diizeyde zeka ve egitim, sozgelimi, bu
kisilerin reklam mesajlarindaki mantiksal tutar-
sizliklart kolayca gdrmelerini saglamaktadir. Bu
durumla ilgili olarak, zeka ve egitim diizeyi yiik-
sek kisilerin tutarlt, mantikli ve zor anlasirlik
mesajlardan daha fazla etkilendikleri ileri siirtile-
bilir (Kagitgibag1 1979: 189). Kendine giiven ve
sayginlik konusunda yapilan ¢esitli aragtirmalar
kendine giiveni az olan kisilerin daha kolay etki-
lendiklerini ortaya koymustur Kendine giiven
duygusu eksikliginin, etkilenebilirlikle iligkisi
birkag sekilde agiklanmustir. Eskiden beri bilinen
bu arastirmanin sonucuna gore, kendine giiveni
az olan kisiler, kendi goriis ve fikirlerine de fazla
deger vermedikleri igin, onlar1 degistirmeleri giig
olmaz (Janis ve Howland 1970: 188-231).

Bu konuda bir diger aragtirmaya gore ise, kendi-
ne giiveni yiiksek olan kisiler, bu giiveni sarsabi-
lecek, kendi tutumuna ters diisen bir mesaji, red-
detme, gormemezlikten gelme ya da unutma egi-
limi gosterirler. Kendine giiveni az olan kisiler i-

se, bu tiir mesajlara, karst koymadiklari igin daha
fazla etkilenirler (Kagitgibast 1979: 188).

Ote yandan kisinin 6zellikle grubu iginde say-
ginhgin, baska deyisle grup igindeki yeri, onun
etkileyici iletisim mesajlarindan ne kadar etkile-
nebilecegini belirleyen bir diger faktérdiir. Bu
konuda yapilan bir arastirma grubu iginde daha
az saygin olan kisilerin daha fazla etkilenecegini
gostermistir (Janis ve Howland 1970: 229).

Kisilik ile etkilenebilirlik arasinda kesin bir iliski
oldugu sdylenmektedir. Ancak bunun hangi kisi-
lik boyutlarina baglt oldugu ya da etkilenebilirli-
gin, kendi bagina bir kisilik 6zelligi olup olmadi-
g1 hentiz saptanamamuistir. Baz: kisiliklerin etki-
lenebilirligi, mesajin ve mesaj kaynagmnin ozel-
liklerine gore degistigi belirtilmektedir (Janis ve
Howland 1970: 232). S6zgelimi otoriter kisilerin
konularinda uzman olan kisilerin ilettikleri me-
sajlardan daha ¢ok etkilendikleri, buna karsilik
otoriter olmayan kisilerin ise, mesaji sunan kisi-
den ¢ok, mesajin igerdigi bilgilerin gergek ve i-
nandirict olmasi durumunda daha ¢ok etkilen-
dikleri goriilmiistlir. Yine, dogmatik bir kisilige
sahip kisilerin ise hem konusunda uzman hem de
glivenebilecekleri kisilerden daha ¢ok etkilendik-
leri belirlenmistir.

2. Etkileyici Iletisim Agisindan Kaynak

Etkileyici iletisim agisindan kaynagin 6zellikleri,
Kelman tarafindan gelistirilen "tutum degisimine
iligkin {i¢ slire¢" kuramina bagl olarak agiklana-
bilir.

Kelman"a gore, toplumsal yasamda, kisilerin
birbirini etkilemesi, uyma (compliance), 6zdes-
lesme (indentification) ve benimseme (internali-
zation) olmak tizere {i¢ degisik stireg icerir (Kel-
man 1967: 469-476).

Uyma siirecinde, alici durumunda olan kisi, etki-
leyici durumda olan kisi ya da grubun begenisini
kazanmak ya da olumsuz tepkisinden kaginmak
icin tutumunu degistirir. Baska deyisle tutum de-
gisimi, mesajin igeriine inanma sonucunda ol-
may1p, bir &diil beklentisi ya da bir cezadan ka-
¢inmak amactyla gergeklesir. Tutum degisimi et-
kileyici kisi ya da grup var oldukga siirer, bu kisi
ya da grup dnemini yitirdiginde tutum eski hali-
ne doner. Bu nedenle uyma siireci bir tutum de-
gisimi olmayp, belirli bir durumda davranis de-
gisimi olarak kabul edilir.

Ozdeslesmede kisi, bir baska kisi ya da grubun
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davranig bigimini alip, benimsemektedir. Boyle-
ce kisi, o kusu ya da grupla 6zdesleserek kendini
tammlamis olur (self-defining). Genellikle insan-
lar, begendikleri kisilerin tutumlarini benimseye-
rek kendi tutumlarini degistirirler. Bu tiir tutum
degisimi, uyma siirecinde oldugu gibi, etkileyici
durumda olan kisinin varligina bagl olmadigin-
dan daha kalic1 ozellik tasir. Kisinin géziinde
Ozdeslesilen kisinin degeri siirdiikge, tutum degi-
simi de devam eder.

Benimseme siirecinde ise, kisi ya da grup, etkile-
yici kisinin ilettigi mesajin dogruluguna inandig1
igin tutumunu degistirir. Bagka deyisle kisi ya da
grup, tutumunu degistirmeye yonelik etkiyi, ken-
di deger sistemine uygun buldugu igin, kabul e-
der ve benimser, s6z konusu etkinin kendi deger
sistemine ters diistiigiini anladiginda ise tutumu-
nu degistirmez.

Bu ii¢ siirecte de tutum degisimi, kisiye yarar
sagladig: takdirde gergeklesmektedir. Bu yarar
saglama iglevinin temelinde ii¢ farkli giidiilenme
s6z konusudur. Uyma stirecine iligkin giidii, ce-
zalandirilmamak ya da 6dillendirilmek, 6zdes-
lesmenin temelindeki, begenilen bir baskasi gibi
olmak, benimsemeye iliskin giidii ise, kisinin
dogru bildigini yapmak istemesidir (Kagit¢ibasi
1979: 171).

Kelman'in kuramina gore, etkileyici iletisim kay-
nagin inanilir, gekici ve giiglii olma ozelliklerine
sahip olmasi gerektigi belirtilmektedir.Aragtir-
malar, etkileyici iletisimde inanilir kaynaktan ge-
len mesajin, alicida daha fazla tutum degisimi
yarattigini, inanilithgmn ise, kaynagin alaninda
uzman ve giivenilir olma &zelliklerine bagl ol-
dugunu ortaya koymaktadir. Kaynagin ilettigi
mesaj konusunda uzman olup olmamasi, kayna-
gin inanilirligini olumlu ya da olumsuz y6nde et-
kiler. Bu konuda yapilan arasgtirmalar, kisilerin
konusunda uzman ve uzman olmayan iki ayrn
kaynaktan gelen aynit mesaji farkh bigimlerde al-
giladiklarini ve degerlendirdiklerini gostermistir.
Bu nedenle kaynaga bagl olarak, mesajin anla-
minin da degistigi sOylenebilir.

Reklam mesajinin, séz konusu mal ya da hizmet
konusunda, uzman kisiler araciligtyla tiiketicile-
re iletilmesi, ¢ok stk bagvurulan bir anlatim bigi-
midir. S6zgelimi, bu kisi bir dis macunu rekla-
munda iinlii bir dis hekimi, bir deterjan reklamin-
da ise titiz, ailesine diigkiin bir ev hanimi olabilir.

Etkileyici iletisimde, kaynagin uzman olmasinin

yanistra giivenilir olmasi da gerekir. Bir etkileyi-
ci iletisim kaynagi, konusunda ne kadar uzman
olursa olsun, s§z konusu mesaji iletmekteki ama-
c1, hedef alicilari kandirmak olarak yorumlandi-
ginda pek etkili olmaz (Kagitgtbagi 1979: 170) .

Cekici, giizel ve begenilen bir iletisim kaynag;
tarafindan sunulan bir mesajin daha etkileyici ol-
dugu saptanmustir. Bu nedenle reklam mesajlari-
n1 sunan kisiler, genellikle giizel, ¢ekici bayan-
lar, yakigikli erkekler, iinlii, sevilen sinema o-
yuncular arasindan segilir. Begenilen bir sinema
yildiz1 hedef tiiketicilerin 6zdeslesebilecegi bir
kisi olabilir. S6zgelimi begendigi sinema oyun-
cusunun yiin reklamini izleyen bir geng kiz, o
yildiza benzemek ya da onunla 6zdeslesebilmek
i¢in o marka ytinii satin alabilir.

" Hedef tiiketiciler, reklamiarda kendilerine benze-

yen kisilerden de etkilenebilirler. Bu konuda ya-
ptlan bir aragtirma kisiler, iletilen mesajin kendi-
lerine benzer bir kaynaktan geldigine ne kadar
¢ok inanirlarsa, tutum degisiminin de o kadar
giiclii bir sekilde gergeklesecegini gostermistir
(McGuire 1978: 164). Genellikle ev hanimlarina
yonelik reklamlarin, titiz, ailesine bagl, tutumlu,
ev hammi izlenimi yaratacak kisiler tarafindan
sunulmasi, bu sekilde agiklanabilir,

Etkileyici iletisimde, kaynagn iigiincti 6zelligi o-
lan giigliiliik, reklamdan ¢ok, siyasi propaganda
ve kisileraras: iletisim agisindan 6nemli oldu-
gundan, burada incelenmesine gerek duyulma-
migtir.

3. Etkileyici Iletisim A¢isindan Kanal

Bilindigi gibi, kigilerarasi iletisimin kitle iletisi-
mine oranla etkileme giicii daha yiiksektir. Bu-
nunla birlikte kitle iletisim araglari kigisel etkinin
harekete gegirilmesi konusunda en etkili araglar-
dan birisidir (Klapper 1960: 72).

Kitle iletisim araglarinin hizla geliserek, yaygin-
ik kazandig: yillarda, kitle iletisim araglanyla
yapilan iletisimin "uyari-tepki-etki" yaklagimi ile
isledigi kabul edilmistir. buna gére mesajlar "dev
bir siringa” ile kisilere iletilmekte, onlart etkile-
mekte, bunun sonucunda da bir tepkiye yol ag-
maktadir (Aziz 1982: 49).

Makro agidan konuyu ele alan model, hedef ali-
cilarm birbirleriyle olan iliskilerin zay:f, buna
karsilik kitle iletisim araglariyla daha giigli ilis-
kileri bulundugunu varsaymaktadir.
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Yaklasimin yapilan aragtirmalarla zayiflamasi bu
konuda baska yaklasimlarin ortaya konmasina
neden olmustur. Lazrafeld'in bu konuda yaptig
¢aligmalarinda "uyari-tepki-etki" kuraminin yeri-
ne "iki agsamali akis" modeli gelistirilmistir. Bu
yaklagima gore, kitle iletisim araglariyla verilen
mesaj, dogrudan olabilecegi gibi, dolayli olarak
baska kisiler araciligiyla da etki yapmaktadir.
Bagka deyisle, kitle iletisim araglartyla iletilen
mesaj kisilere ulastiktan sonra, kisilerin her biri
iletisimin kaynagi durumuna gegmektedir. Daha
sonra mesaj bu kisiler araciligiyla diger kisilere
iletilmektedir. Model, kisilerin bir grubun tiyeleri
olmalari nedeniyle, amaglanan etkinin gergekles-
mesinde grup dinamiklerinin bilyiik rol oynadi-
gint kabul etmektedir (Katz, 1975: 61-78). Rek-
lamin planlanma agamasinda, "iki asamali akis"
modelinden biilyiik 6l¢iide yararlanilabilir. S6z-
gelimi, modele gore kanata 6nderlerini dikkate
alarak planlanan bir reklam kampanyasi, reklam
mesajlarinin daha etkili bigimde yayilmasini sag-
layabilir. Ancak, kanaat 6nderlerini ve onlari iz-
leyen kisileri kolayca tanimlamak her zaman pek
kolay olmaz.

Kitle iletisim araglarinin toplumlara etkisi konu-
sunda, bir baska yaklagim da "kullanim ve do-
yum" (Uses and gratification) yaklagimidir. Bu
yaklasima gore kisilerin kitle iletisim araglarim
kullanmakla elde ettikleri doyum arasinda nesnel
bir iliski bulunmaktadir. Etkili bir iletisimin sag-
lanabilmesi igin bu iliskinin aragtirilmasi gerek-
mektedir (Gokge, 1998: 132) .

4. Etkileyici fletisim Agisindan Mesaj

Etkileyici iletisim agisindan mesajin 6zellikleri
goriis farkli, hitap etme yaklasimlari (message
appeal) ve yapisal 6zellikleri olmak iizere lig
baslik altinda incelenebilir. Mesajmn ileri siirdiigii
gorisler ile, hedef alicinin gorisleri arasindaki
farklilik, "goriis farki" olarak adlandirilir. "Top-
lumsal Yargi" kurami, kabul, red ve tarafsizlik a-
lani olmak iizere ti¢ temel kavram igerir (Kagit-
¢ibas1 1979: 174-179). Bir kisinin herhangi bir
tutum konusunda red alaninin genisligi, o konu-
nun kisinin "beni" igin ne kadar énem tagidigini
belirtmektedir. Bu kurami da, tutum degisimi ile
ilgili, benzesme ve zithk olarak adlandirilan iki
kural bulunur. Benzesme kuralina gore, bir kisi-
nin kabul alanina giren etkileyici iletisim mesaj,
kisi tarafindan kendi disiincesine benzer goriile-
cektir. Buna gore mesaj: kisinin kendi tutumuna
oldugundan daha yakin goriilecek, olumlu olarak
degerlendirilecek ve kiside mesajin istedigi yon-

de tutum degisim olacaktir.

Etkileyici iletisim mesaji, hedef ahcilar, olumlu
olumsuz ya da her ikisinin birlikte kullanildig,
hitap etme yaklagimlarina dayanarak etkilemeye
¢alisir (Percy ve Rossiter 1980: 174-179).

Olumlu hitap etme yaklasimi, hedef tiiketicinin,
reklami yapilan mal ya da hizmeti, satin alma
veya kullanma konusundaki endisesini azaltan,
olumsuz hitap etme yaklagimi ise endisesini art-
tiran bir mesaj stratejisi kullanilir. Bagka deyisle
olumlu hitap etme yaklasimi, hedef tiiketicinin
reklami yapilan mal ya da hizmeti satin aldigin-
da kazancinin artacag tizerinde dururken, olum-
suz hitap etme yaklagimi, hedef tiireticinin rekla-
mt yapilan mal ya da hizmeti satin almadiginda
kayba ugrayacagini isler. S6z gelimi, yangin si-
gortasina iligkin bir reklam mesaji, olumlu hitap
etme yaklasimi kullanildiginda, sdzkonusu sigor-
ta maliyetinin, benzer yatirimlara oranla daha
diisiik oldugunu, sirketin, misterilerine hizli ve
gileryiizlii hizmet sundugunu isleyebilir. Buna
karsilik, olumsuz hitap etme yaklasiminda ise,
kisinin bu sigortay1 yaptirmadigi takdirde malla-
rint timiiyle kaybetme tehlikesi ile kars1 karsiya
kalabilecegini isler.

Reklam mesajt genellikle, hedef tiketicilerin,
korku, vatanseverlik, ask, nefret, seks, ihtiras,
mizah vb. gesitli tiirde psikolojik gerilmeler u-
yandiran, hitap etme yaklasimlarina dayandirila-
rak tasarlanir. Genel olarak hedef tiiketicinin
duygularina yonelen bu tiir hitap etme yaklasim-
larindan korku ve mizah ile ilgili ¢esitli arastir-
malar gergeklestirilmistir (Rossiter ve Percy
1997: 321). Etkileyici iletisim agisindan bir rek-
lam mesajinin 6nce hedef tiiketicilerin ihtiyagla-
rint uyarmasi, daha sonra da bu uyarilan ihtiyag-
larin nasil giderilecegini agiklamasi mesajin etki-
sini arttirmaktadir (Janis ve Howland 1970:
228). Bu konuda yapilan arastirmalar, hedef tii-
keticilerin reklama olan ilgilerinin reklamin ba-
sinda en yiiksek noktada oldugunu, reklamin so-
nuna dogru ise azaldigimi gostermektedir. Bu a-
¢idan hedef tuketicilerin reklamin baginda uya-
rilmast daha etkili olmaktadir. Hedef tiiketicile-
rin ilgileri reklamin ne kadar basinda gekilirse
reklamla o kadar daha uzun siire ilgilenecekler
ve reklamin biitiiniinii de daha kolay anlayacak-
lardi (Percy ve Rossiter 1980: 124).

Hedef tiiketicilerin, reklami yapilan mal ya da
hizmete olan ilgileri diisiik oldugunda, en giiglii
iddianin reklamin basinda sunulmasi daha da &-
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nem tasimaktadir. Buna karsilik, hedef tiiketici-
lerin ilgileri yiiksck oldugunda, hedef tiiketicile-
rin reklam mesajini kabul etmelerini saglamak 6-
nemli olmaktadir. Bu nedenle, en 6nemli iddia-
min reklamin sonunda sunulmasi, reklam mesaji-
nt daha etkileyici kilacaktir (McGuire 1978:
171). Reklam mesajinin sonug ciimlesinin, me-
sajin basinda ya da sonunda sunulmasi da farkl
etkilere yol agmaktadir. Gazete haberlerinde ol-
dugu gibi, sonug ciimlesi mesajin basinda veril-
diginde, hedef tiiketicilerin mesaji1 daha kolay
anlattiklarr saptanmustir. Bununla birlikte sonug
ciimlesinin mesajin basinda verilmesinin, hedef
titketicilerin ilgilerinin reklamin basinda yok ol-
ma tehlikesi yaratabilir (Percy ve Rossiter 1980:
126).

SONUC

Etkili bir reklam planlama siirecinin nasil geligti-
rilecegi, reklam siirecinin kesin olarak nasil isle-
yecegi ve ne tir etkiler yaratacag konusu gerek
akademisyenler gerekse uygulamanin iginde o-
lanlar i¢in hala biraz kapali, biraz aldatici veya
hayali olmaya devam etmektedir. Reklam yal-
nizca isletmeleri, reklam kurumlarini ve tiiketici-
leri ilgilendiren bir konu olmanin 6tesinde en-
diistri disindaki insanlarin hayallerini ve beklen-
tilerini yakalamaya ¢alisan bliytileyici bir konu
olarak kargimiza ¢tkmaktadir. Reklam, bir kitle
iletisim bigimi olarak diistiniildiigtinde, kitle ile-
tisim siireci iginde yer tiim 68eleri ve 6gelerin
cylemlerine uyma zorunlulugu bulunmaktadir.
Gerek bu zorunluluk gerekse reklamin hedefinin
insan olmasi kaginilmaz olarak kitle iletisim teo-
rileri ve bu teorilere uygunluk sorununu giinde-
me getirmektedir. Bu baglamda medya merkezli,
mesaj merkezli veya alici merkezli olinasina ba-
kilmaksizin tiim kitle iletisim teorileri agisindan
reklam arastirma siireglerine tabi tutulmalidir.

Sonug olarak, basarilt ve etkili bir reklam iletisi-
mi, pazarlamacinin uygun bir kanali se¢gmesi, et-
kili bir mesaj stratejisi gelistirmesi ve hedef miis-
terilere en iyi sekilde ulasmaya olanak verecek
kurallar koymasi durumunda saglanmis veya
basarilmis olmaktir.
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