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Les trois théories de la publicité

Cet essal contient les trois théories principales et
traditionnelles de la publicité qui ont toutes en commun de poser comme
objectif majeur: le consommateur. Dans Phistoire de la publicité & partir
des années 20 il s agissait une seule et méme hypothése, la hiérarchie des
effets. Selon cette hypothése, la publicité doit faire passer le
consommateur par trois ¢&lapes hiérarchisées dans le temps: ['étape
cognitive (learn), P’étape affective (like), 1’étape comportementale (do).
Le texte que nous avons fait la traduction met en reliel les
transformations détaillées de ces trois étapes.

Reklamin ii¢ temel kuramimin ortak hedefinde, Sncelikle, ikna
edilmesi ve etkiye agik duruma getirilmesi gereken bir kigi yer alir:
titketici. Oyleyse burada diigtiniilen, oyuncu/seyirci, satici/kalabalik
arasinda oldugu gibi kargilikli bir begent iligkisi degildir. Bu biiyiileyici

e Don Juan ou Paviov Essai sur la communication publicitaire (Paris, Editions du Seuil,
1987, 5.31-47) adh kitaptan Tirkceye aktanloustir. Yazar, rcklama iligkin (g bagas
baglangic kuramna -Gfrenme, biligsel uyumsuzluk, en az igenme- izleyen biitiimde,
‘bilgisel’ diizlemden ‘duygusal’ diizieme kayan (g yeni kuram daha ekliyor: gocuksu
heyecan, verilen dgrenme, praomosyon (¢.n.).

s¢ Reklamer; uluslararas) TBWA ajansinm kurucu diyesi; Siyasal Bilimler Enstitiisii’'nde
dersler veriyor; Reklam Destekleri Inceleme Merkezi {CESP) Bagkan.
sae CNRS'te (Ulusal Bilimsel Aragtirma Merkezi) Asastirma Gosevlisi.
esce Yrd.Dog.Dr., Kirkkale Universitesi,
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ILETISIM FAKULTESI DERGISH Rekfanun Ug Kurami

begeni iligkisi, paranteze alinmis ve kuru bir doniisiim lakirdisi fizerine
geri gekilmigtir,

Birlesik Devietier’de, 20°1i yillarda tasarlanan reklam tarihinin
en belirgin ¢ kurami, tek bir varsayima, yani etki hiyerarsisine dayamr,
Bu varsayin, ilkece, tiketici olmayan bir Kkisinin tiiketici haline
getirilebilmesi igin, reklamin, zaman iginde birbirini izleyen su iig
evreden gegmesi gerektifint ongdriir:

(3) Bilissel evie ({learn)l: dikkat, farketme, tamma,
kavrama. Tiiketici triini bilir,

e  Duygusal evie (like): ilgi, degerlendirme, kans, tercih,
inanma. Geregince bilgilendirilmis tiiketici iiriinle
ifgilenir.

& Davranigsal evre (do): niyet, davrarug, eylem. Bir iiriin
konusunda bilgilenen ve triiniin veni avantajlariyla
ilgilenen titketici, onu satin almaya Karar verir.

Bu bilgi-ilgi-davranig kesiti, satin almamn, nasil bir siirecte -
alicr yalnizca bir dgesidir bu strecin- gerceklestifini gosterir. Bu da,
artik, sembolik bir iliskide yaganan bir degis tokug olgusu degildir.

Ug kurami birbirinden aywan sey, sonugta, evrelerin valmzea
dnem swalarnt ve olusturduklart bilegimlerdeki degisik konumlaridir;
bunu az sonra gorecegiz. Baglangigta her sey, uyari-yamt olgusuna iligkin
bir aynigtrrma girigiminden kaynaklanmasti; bir de bu ofgunun dayandigy
mekanik goristen. Reklam, nihai amacinda, belli sayidaki evre’nin art arda
gelmesini gerektiriyordu. Bir mantiksal tnyargt bdyle diigiinmeye sevk
etmigti bizi. Her mantiksal yaklagimda oldufu gibi, bu varsayimda da,
seksen yilt agkin bir siirede yoneltilen her elegtiriye dayanabilecek,
yeterince belirgin bir sagduyu vardi.

1. Orenme
(1) Learn
(2} Like
(3)Do
iki Diinya Savasmmn arasindaki donemdeydik, Az sayida sirket
reklam yapiyordu. Yapanlar da ilag iireticileriydi daha ¢ok. Birkag iiriin

1 Learn, like, do: reklam dilinde daha &zlii, daha uygun ve daha yaygin olarak kullamilan
Ingilizce erimleri yegleycecgiz,
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gergekien de yeniyd:, ve basarth olmak igin, geleneksel iiriinlere
diigktinliige karsi miicadele etmek zorundayd.

Camagir deterjan: (sabun tozu yerini alir), tuvalet sabunu, dis
macunu gibi Uriinler devrim yaptilar, Giindelik ahgkanlik, turom ve
davramglarda  Onemli  degisiklikleri  zorladilar. [k reklam
kampanyalarinda en c¢ok hedeflenen Kkitlenin kadmlar olmasi bu
ylzdendir. Bv iglert icin gerekli bilgiler anneden kizina aktarildifina
gore, dncelikie onlan o girenek bagindan koparmak gerekiyordu. Oyleyse,
ilk temizlik Uritnlerinin  lansmani (ortaya c¢ikmasi) igin, kadmn
tiiketicilerin bilgisizligi giderilmeli ve korkularnt yenilmeliydi. Daha
sonra biitiiniiyle unutuldu bu dnemli nokta,

Bu iiriinler, kendileriyle birlikte diinyaya yeni bir yorum
getiriyorlardi; bir bagka uzam, bir bagka bakig, bir bagka ahenk
tagiyoriardi.  Atlt  arabadan otomobile gecigi gOziimiiziin  6niinde
canlandirmaya ¢alisalm bir; ilk ugak yoleuluklan kadar sarsicr degil
miydi bu?

O donemde, aym tiirden yeni iiriinler arasinda rekabet kavrami
hemen hemen yoktu. Reklam da salt bilgi verici olmakla yetinebilmigti
zatem.

Psikolojik arastirmalar  diizleminde, tam olarak Watson’in
behaviorcu déneminde yasiyorduk. Biitin etki sorunlart kogullanma,
ogrenme, kaba etkililik sorunlanna indirgenivordu.

Boylelikle, yeni iirlinlerin ortaya ¢ikigi, pazar durumlan ve her
sey, 6frenme kuramim reklam olgusuna uygulamaya zorluyordu.

Starch (1925) baslatti bu isi, ama bGyle bir yaklagimin yerinde
oldugu gorisii uzun siirdii. Strach, aym yolda aragtirmatarini siirdiiren
aragtirmactlare da yetigtirdi: Hepner {1949), Colley (1961), Lavidge ve
Steiner (1961)...

Yapilan arastivmalara gire, reklamsal etki siireci, titketicinin,
zaman icinde sirasiyla amact belli gu ti¢ evreden gecirilmesinden ibaretti:

e hbilgilenme evresi,

e ikna olma evresi,

e  satm alma eylemine gecis evresi.

Bu sema, tzellikle donemin ekonomik durumu nedeniyle dojgal
ve kagimlmazdw. Gergekten de, yeni bir dirlinle karsilasan titketici, itkin,
bu iiriintin meveut lirlinlere kiyasla kendisine ne yarar sagladigini bilme
gereksinimi duymaz mu? Tiiketici, kendisine verilen bilgilerden tatmin
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olduysa, yeni iiriniin iistiinliifiine inanr. inaninca da, satm almaya karar
vermek zorunda kahr.

Kargt konulmaz bir mantik yiiriitme stz konusu burada:
bilgileniyorum, bu bilgilerle ikna oldum ve bu tknaya uygun
davrangyorum. Bu tutum, bir “sagduyn” darhfidir; sagduyudan daha
ilerisini gorememekten, ve kimsenin, -ancak a posteriori onaylama olanagi
veren- bir fek Neden’e gore asla secim yapmayacagiu bilememekten
kaynaklanir.

Biiytik camagir deterjam dreticileri2 -20°1i yillardan 60’11
yillara kadar baglhca yatmmcilardan Procter and Gamble, Colgate, Lever-
dprenme kuramint temel olarak reklama uyguladilar, Ne yazik ki, ¢amagir
deterjanu iireticilerince yapilan kampanyalar, beyin yikamaya dofru
yonelmisti neredeyse..; elbise yikamadan beyin yikamaya. dogru yani,
Camagir deterjant {reticileri bu amagla, her kampanyada kesin bir yol
gosterici olacak gergek bir dilstince kodu drettiler: Amerikanca “kopya-
strateji” deyiminden esinlenilen “yapim stratejisi”,

Bunu daha iyi anlayabilmek igin, camagir deterjani Greticilerinin
pazarlamay iki agamada yaptiklarmi animsatmak gerekir.

o vyenilik goriintiistiyle ofabildifince ¢ok etkilemek ve cabucak
pazar pay1 elde etmek igin huzli olmast gereken Lansman (ya
da rolansmany;

e kazanilan pazar paymum korunmasi.

“Camagur  deterjant  Ureticileri”, alanlarinda yeni bir iriin
lansmanimin ancak nesnel bir yenilik varsa ya da en azindan, rakip triinlere
gire hatirn sayihr bir iyilesmeyle miimkiin olduguna inandilar (ve
simdiye kadar olanlar, onlari hakli gikaniyor). Sonugta bu, bagari
pazarlamasi; bagarmmn ispatlanmasina bagh bir tiriin-pazarlamadir,

Durum bu olunca rekiama diisen gérev, yeni triiniin rakip
tiriinfere iistiinliigiint genig bir “hedef”e bildirmektir. Beklenen pazar
payim elde etmek i¢in en ok sayida kullanicr yaratmak ve bunu yeterince
kisa bir zaman diliminde (12 ila 18 ay) gergeklestirmek s0z konusudur,

3 Reklam ve reklam kuramlan tarihinde “camasic deterjam iireticileri”nin asil Onemi,
¢eyiz takimlazimin temel deBerini bir yana burakacak olursak, sosyolajik olarak, ¢ dénemde
bir ev igin gerekli egyalar arasinda gamagwn sahip oldufu yiiksek sembolik deerle
anlagilabilir.” Dolabms acan ve temiz ve Htild gamagir yinlarint gbsteren bir kadinm
davrargi, guruela doluydu; aynica, evindeki bir depetimin ve bir iyeligin ifadesiydi ama aym
samanda kendisiyle derin bir uyumlulugun da g8stergesiydi. (leke, kir ve piskigin ise tam
tersine, ev haneminin zihninde takints igeren bir anlami vardi)
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Yapim gemasi gok yalmdir ve kopya-stratejisinin kaynagi buradadir. Bu
stratejiye iste bir rek:
e Verilen s6z: X boyle bir seyi diger biitin mevcut
iirlinderden daha iyi yapmay: bagarr,
e Yarar: Bu size, bu gline kadar elde edemediginiz bsyle
bir sonucu elde etme imkam verecektir.
e Kamt: X, bu sonucu ilk olarak elde etme imkant veren
Y’yi igerir.
¢  Sunulug bigimi: Bilgi verici, yeni, ofaysal.

Dogrudan 8frenme kuramindan kaynaklanan bu kopya-strateji
Gylesine kesin gibidir ki, bir ¢ok reklamveren ve reklamei igin reklamsal
“yapim”a yonelik tek diigiince rehberi olmugtur (ve bu hili béyledir).

Kopya-stratejinin bir ¢ok yetersizlift var ve bu yetersizlikler iki
temel nedenden kaynaklanir: cogunlukla higbir yeni 6ge igermeyen giincel
firiinlerin dogas1 ve rekabetin evrimi. Ofrenme kurami ve omun sonucu
olan kopya-sirateji, reklamu yapilan firiinlerin rakiplerine karst nesnel bir
istiinliife sahip oldugunu varsayar. Oysa, satin almanin, titketimin
geligmesi ve yayimasi gibi bir dizi etken, her diizeydeki iiriiniin diger
rakip iriinlerle giderek 6zdes oldugunu gosterir. Oyle ki, hicbir iiriin
digerlerine kars: nesnel bir avantaj sunmaz.

Ne yapmali 6yleyse?

Kopya-strateji dizisinde yer alan ama ona biraz aykin diisen
birinci ¢oziim, var olmayan istiintiikleri bulgulamaktan ibarettir.

Bu da su anlama gelir:

e X camagirim, etkin oldugu icin satin almak gerekir.

@  Neden etkindir? Etkin etkenler igerdigi igin.

Tiketict aptal degildir. Boyle bir reklamin  basarisizligs
kesindir.

Birinciye -herhangi bir bilgiyi veriyormus gibi bile yapmamasi
diginda- yakin duran ikinci ¢oziim de, daireler halinde diigiinmeye dayanir.
Iste bu tip diiginmeye drnek:

e  Verilen sdz : Eniyiyim.

e Kamt: En iyi oldufum ighn.

¢ Sunulug bi¢imi: Bu sdylenilsin!

Bu cogku verici programin oniinde, bir kampanya yapmak ve
jzgiin diigiinceler bulmakla gorevii “yapumcilar™in  gektikleri sikintiy:
ligtinebiliriz. Bitiin bir reklam stratejisini bir trénin  istinkiginin
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spatlanmas: izerine kurmak, bu istiinlifgtin yalnizea gergek olmas: defil,
1ym zamanda onun en azindan belli bir siire kalict olmasi kosaluyla etkilidir. /|
Bugiin artzk durum bdyle degil; tiriin ya da hizmet3 kategorilerinin hemen :
epsinde, o aymu iiriin ya da o aym hizmetin rakiplerce kopyalanma siiresi
siderek kisalmigtir. Omek olarak bilgisayarlari ele alalim: 50°H yillarda,
-akiplerce kopyalanma siiresi yillar demekti; simdi birkag aydan fazla degil.
Boyle bir durumda, -her seyden dnce bir avantaj ileri stirmeyi ve
onu tiketicilere bildirmeyi simrlandiran- 6grenme kurama, tehlikelidir,
hatta intihardir, ¢iinkii bu aym avantaj) gabucak paylagacak olan bitiin
tiriinferin yaranina yapilan bir yatiim gibi islev goriir. Onemli olan, iiriin
hakkinda verilen bilginin markaya mal edilmesidir. Reklam, almtilara
benzer, ¢ok giizeldir, kimin alintiladiin bilmek gerekmez mi?...
Oyleyse bilissel evieyle duygusal evre arasindaki zamam
kisaltmak gerekir. En iyisi, onfant birbirine karnstirmak, yani aym anda
bilgilendirmek ve mandimak gerekir.

1. Biligsel uyumsuzluk

(1) Do

(2) Like

(3) Learn

Bu Amerikan kurami, 6zellikle Festinger (1957), Aronson
(1971} ve Bem {1972) tarafindan geligtirildi.

Oncelikle, bu tuhaf “biligsel uyumsuziuk” ifadesi tam olarak ne
anlama gelebilir, ona bakalhm.

Fiyatlart aym olan ii¢ farkli markenm modelleri arasindan bir
araba satin almadan Once tereddiit ettifimizi diisiinelim. Her model
hakkinda olabildigince bilgi edindik, {i¢ modeli de ¢ temsilcide denedik,
aile icinde tartigtik, sonunda, B ve C modellerinden cok A modelinde
karar kaldik. Somra tercih etiifimiz arabayi satin akdik. Demek ki, onemli
bir bilgilenme (belgeler, temsilcilere ziyaretler, denemeler, aile igi
tartisma) evresinden gectik, bizi A modelini tercih etmeye iten avantaj ve
sakincalarin bir bilangosunu {uttuk, sonunda, karar verdik.

Iste o andan itibaren “biligsel uyumsuziuk™ kavrami ortaya
gikar, Araba satn alindifina gore, tercthimiz gimdi kesindir ve
tercihimizin yerindeligi konusunda kesinlikle olumsuz bilgiler edinmeyi
arzu etmeyiz. Kendimizle “uyumsuvziuk” iginde ohmak istemeyiz. A

3 banka bir hizmesir, yogurt bir iirlin,
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modelinin o kadar da iyi bir tercih olmadifini bize siylemeye ¢aligan
dosllarimizla yaptifimiz  konugmayr kisa tutmaya Gzen gosteririz.
Tercihimizi yargilamak yerine, onaylayacak her tiirli bilgiye dikkat
kesilmek egiliminde oluruz, daha ¢ok. Oyleyse, iyi bir tercih yapmak igin
biitlin  bilgilenme yollanni  denedikten sonra, tercihimizin: yeniden
konugulmasint reddederiz {uyumsuzluk),

Biligsel uyumsovziuk kuranm, kigiden rasyonmel tutarlilikia
gergek bir gereksinim talep eder ve onun yadsima giiciinii azaltmaya
cahsir, Kiginin kendisiyle bir uyumsuzluk durumunda olmasi, valmzea
can stkict degil aym zamanda agikga algilanabilir de olacaktr. (Ozellikie
cok tartigilan bir varsayum!)

Festinger’in  aragtumalary, uyumsuzlua dayanma giiciinii
olglimlemekten; aym zamanda unyumsuzlugn kigkirtmak, yani kisinin
saflam inanclarindan yeniden sdz etmesini saglamak icin kullamlacak
teknikleri Olciimlemelten ibarettir. Burada para va da psikolojik
yonlendirme stz konusu olabilir.

$imdi yeniden semaya donelim:

(1) Do : Tercihimi yaptum, satin aldim.
(2) Like : Ikna oldum ve inancum tarigmak istemiyorum.
(3) Learn : Inancun dogrultusundaki bilgi ve goriisleri secerek

bilgilerimi zenginlegtirmeye devam ediyorum.

Bu, -bir satin alma sonrasindaki sfireye baglanan ve inancimt
korumayi, baglilifun  siirdirmeyl  amaclayan-  davrams-sonrast  bir
semadir,

Ama bu yargiya varmak igin 6nce ne oldu? Higbir sey dnceden
bilinmez:

(1} Learn : bilgilenmem ...
(2) Like : ... bir kamya varmam ...
(3) Do * ... v ondan sonra eyleme gecmem gerekmist,

“Biligsel uyumsuzluk™taki iistikapali digiince, yalnizca &grenme
semasinn mantiksal sonucudur.
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(1)  Learn

(2)  Like dfrenme

3y Do

4y Like biligsel wyumsuziuk
(5 Learn

Bu siralama Ofrenme gemasina bir yamit-kesittir: “Ogrendim ve bu bilgi
dogrultusunda davrandim. Daha sonra, unutmay1 reddediyorum.”

Biligsel uyumsuziuk, ozellikle, mali harcamalar ve yasam
biciminde kesin degigiklikler olugturan donamm iiriinteriyle (araba,
mutfak robotu, TV, vb.) ilgili davraniglarda gbzlemlenir.

Burada tarihsel baglani da ammsatmak yerinde olur. 50’1l
yilarda, ev dopanmu iriinleri (buzdolaplan, gamagir makinesi,
televizyonlard, vb.) giiniimiizdeki gibi swadan olma niteliklerinden
yoksundu ve satin alinmalan aileler i¢in biltiin aynntilarmn inceden inceye
diigiiniildiigi ciddi kararlan gerektiriyordu. Bir yanhg, koti bir tercih
felaket demekti, ciinkii bu donammlar 5, 10, hatta 15 yil dayanmak
zorundaydi.

"0 halde bu uyumsuziuk gemasiun, donamm irinlerinin
‘reklamlaninda, iki hedefin saptanmas: gerektigini ortaya koyar:
I. Tiketiciferi kendilerini donattiklan anda ikna etmek.
2. Sonra, iki satin alma arasmda, donanimin markasina olan
baglikikiarim saglamlagtirmak.
Bu da iki tiir kampanya gerektirir:
e  Daha spesifik olarak hedef 1 iizerine yonlendirilen modelleri izleyen
kampanyalar;
e Daha ¢ok hedef 2’yi amaglayan ve sonugta, ylizeysel avantajlardan
ok, markamn ciddiligini yerlegtirmeye ozen gosteren kampanyalar.

Otomobil endilstrisi, kuskusuz, betimledigimiz i1ki rekiam
hedefine (satin alma karari, “baglilik”) gore tiketicilerin nasi
degistiklerini daha iyi gdsterme olanagi veren kategoridir. Ayrnca, alic1
iceriminin gok yiiksek oldufu nadir alantardan biridir.

50°ti, 60’ yillarda, otomobil siriiciileri “citroénci”,
“peugeotcn”’, vb. olmak egilimindeydiler. Ornegin, bir itk model -
Citroén diyelim- satin aliyorlarsa, daha miitevazi olan 2 CV ile

4 Televizyonlarm, yemek salonu hileleri kadar gosterighi mobilyalartyla  birlikte
satildiklare dénem.
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bagliyorlard:, ama gok gegmeden, ulabileceklert bir tist Citrogn’i (ID, DS)

diigliiyorlardr -toplumsal yiikseliglerini yansitma bigimiydi bu ciinkii.

(Hemen belirtelim ki, nesnelerin tiiketicilerin goziindeki simgesel

deferi, -reklamun koklestifi- 20°li yillardan giiniimiize son derece

defigmigtir,)

70’1t yrillarda ve daha gok da 80’1 yiflarda, kisa vadede ok daha
fazla satin alan, belli bir markanm bir modeli igin bir anda karar veren ve
bir bagka markanm yeni bir modeli icin -34 yil sonra- karar verebilecek
yeni bir tiiketiciyle tanigihyordu. Bir modeldeki gekicilik, artk onun
markasina bagl degildir. Bu da, modellerin tiimiine yeniden bir baglihk
olusturmak iizere giinitmiizde yapilan reklam yatirimlarinin, markaya
neden (Citroén’in  “tuhaf ¢att kirigleri”, Renault’nun “yaganacak
otomobiller”i...) ydneldigini a¢iklar.

Diger donamim iiriinleri, 6zellikle mutfak robotu igin, titketici
igerimi diisik olur. Tiketici, biitin model ve markalarin esdeperde
oldugunu diigiiniir. Satig sonrast servis saglayacak dagiticiya giivenmeyi
vegler.

Biligsel uyumsuzluk, bugiin, 6zellikle baz1 camasir deterjam
ureticilerince  ¢ok stk ve keyifle kullanila. Bu semayt  gdyle
tanimlayabiliriz: “Beni gegebilecek tek kigi benim.” Bu sema nasil iglev
g6rlar?
® Birincievre : Aragurilan pazar paymu, yapilan yenilik sayesinde

olabildigince cabuk bigimde elde etmek igin Sfrenme semasim
kuilanarak yapilan lansman,

e Jkinci evre : Lansmamn bagarisindan somra, biligsel uyumsuzluga
yakin bir gemaya gire pazar payinin korunmast. Yalmz X, X’den daha
iyi yapabilir konusunda iiriine periyodik ofarak iyilesme saglamaktan
ibaret bir yemadir bu.

Diggiiniiten senaryo su ilkeyi izler: bir iirlinden timiiyle memnun
insanlara y6nelinir; daha iyi olan yeni bir iiriiniin var oldugn ileri siiriiliir.
Tiiketici agisindan wyomsuzluk durimu olugturan  kaygimn kaynai
buradadir: o zamana kadar kullandif triine sadik olmahi midir? Hayur,
¢linkii, beklenmedik giizel bir gey ¢rkimigtir karsisina; sonugta, cok daha
bagarih bu iiriinit ayni markanin ¢cikardig: séylenir cona.

Bu, bir dnciiliigiin onaylanma semasidir.
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3. En az icerme

(1) Learn
(2) Do
(3) Like

Bu iigiincii kurami anlamak igin, tiiketiciye itigkin  icearme
kavrammun ne oldufunu  agiklamak  gerekir. Urin  ve hizmetler,
tiilkketiciler igin aym ilgi dizeyinde dedildir; ve titketicileri  aym
diizeylerde igermezier,

Yiiksek icerme diizeyi

Bu, genellikle, miktarina bagh olarak harcanacak paramn Onemi
olabilir. Bir ev, bir daire satn almak, tiketicinin ¢okea katddig
davramglardandir. Titketici tiimiyle bilingli olarak kavar vermeye caligir.
Ama bir firiiniin yiksek igermeli oldufumu gosteren, yalmzca yatirtian
para mikiar1 da defildir; bazi tiiketiciler icin, ilgi odaklarna ya da gbzde
ugraglarina iligkin satin almalar da yiiksek icerme diizeyini gosterebilir:
bir avct icin bir tiffegin, baliket igin hassas bir oltanin, miizik diigkiinii igin
bir hi-fi kanalmin, vb. satin alinmast.

Diisiik igerme diizeyt

Yillar boyunca -Ingilizlerin dedigi gibi- “lulfamgli”itk
pzelligi kazanms, gindelik alinan tsiinler igin dzellikie durum budur.
Buzdolaplan, ¢amagir makineleri gibi zamanla siradaniagan eski yiksek
icerme iirtinleri de burada yer alabilir,

Daha ileride irdeleyecegimiz iizers, yiksek igermeli triinler tle
diigtik igermeli tiriinlerin reklamsal agidan aym bigimde ele alinmasinin
miimkiin olmadigr agiktir.

Krugman'mn en az igerme Kuramina simdi  deginebiliriz.
Krugman, digiik igerme iriinlerini  igeren reklamlar  konusundaki
aragtirmalanmi  yogunlagtirdi.  Bu firiinler  konusundaki reklam
mesajlarmn tiiketiciler Gzerinde cok iz birakmadigini, ama vine de
reklanun satiglant etkiledigini gdzlemledi. Genel olarak, stz konusu
iiriinjerin onemli reklam biitgeleri var ve yatinmlar 6ncelikle, rekiam
spotlanmn ¢ok fazia yinelencrek gectifii televizyona yoneliktir.

Bu da olguyn agagidaki gibi agiklar:

e TV tiiketicileri kendi medyalart kargisnda edilgindir.
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TV programilart, diigiik icerme {irlinteriyle ilgili asm yinelenen
mesajlarca, zamanla izleyicilerin gercekten farkina varamayacaklan
bicimde delik degik ediliyorsa, bu mesajlar programlara niifuz ederek
tilkenecek ve bu iirtinlerin tamnmalarint yavag yavas etkileyecektir.
Bir glin, gittikleri hipermarkette ya da siipermarkette, iIgilendikleri
tiriin “dizi”si kargisinda duran tiiketiciler, reklam spotunun sikca
yinelenmesiyle bunaldiklart iirtinil, nedenini bilmeden, farkinda bile
olmadan tercih edeceklerdir, Tiiketicilerin, hipnoz altindaymig gibi,
satm almalarini saglamak i¢in gereken spot sayisun bu bakiy agisiyla
(bir zehirin dozunu ayarlar gibi) ayarlamak miimkindiir.
Televizyonun hipnoz etkisi bu tiirden reklamlarn kosullandirma
siddetini ikiye katlar.

Eger iirfin de gbievint dogru bir gekilde yerine getirirse, tiiketiciler
onu satin alma aligkanlify edinebilir.

Sema agagidaki gibidir:

Televizyon mesajian

olan

Satin alma davranigi

Dinleyicilerin EE——

yogun yineleme uygulamada  sifir
diigtik icerme algisal savunmasi
Yogun yinelemeyle / B

tanima diizeyinin
degismesi. Tiiketiciler,
nasil oldugunu bilmeden,
bir adi belleginde tutar.

<

Davramigin belirledigi
tutum degigikligi

Uritnii satin
alma aligkanligs
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Bu en az igerme semasi, reklamcihk mesleginin en az soylu
kismini betimfer, séyle ki:

Zayif lirtinler

hakkinda zayif mesaj Pahalr araglar

Her seye karsm sonuclar

{(En az icerme stratejisi, reklamsal propagandanm tutsagl olan
bir yere yerlegsmeyi amaglar). Bu, zoraki bir goriigme, cekig sesi, reklam
kirliligi, kitle hipnozu,... ilkesidir.

En az igerme uygulamasi gdyle bir senaryo izler:

Bir sirket, diigiik icerme iirlinleri kategorisinde yeterince rahat
bir pazar payma sahiptir. Rakiplerine oranlara cok onemli bir reklam
biitgesine de sahip olabilir, Onun tiketici hedefi cok genig oldufundat,
siadan bir reklam mesaji tasarlamamn yeterli olduguna karar verir. Bu
mesaj yalin, abartisiz, kimseyi rahatsiz etmeyen, “gize carpmayan” bir
mesajdir; tiiketiciler tizerinde dnceden test edildiginde, hi¢cbir olumsuz
tepki ¢ekmeyen mesajlardan biridir. Ve bu sirket, bu mesajin ok fazla
yinelenimesiyle amaca ulagilacagm ileri siirer. Biitiin kampanya 6zellikle
dinamik ve uyaric1 iki arag iizerine kuruluduy:

e Edilgenlik; tiketicinin zayif savunmas:. Tiiketicivi,
ikna etmek degil, daha az cezbetmek, ama ayni zamanda
onu yenmek s6z konusudur.

¢ Mesajin yinelenme sayis: belli bir egikten gegen
tiiketici nakavtiir,

Matematiksel bir iglem bu.

Kendi i¢inde sefil olan bu senaryonun kétii yam, boyle bir
politikanm olumlu sonuglanim  gdzlemleyen rakip sirketlerin, bu
goziimiin iyi olduguna ve kendilerinin de onu uygulamaya karar
vermeleridir, Sistemin biitiin  etkililifi yalmzca biitcenin 6nemine
dayandifindan, lider markayla aym araglara sahip olmayan rakip sirketler
de, lider markayla aym politikays uygulayarak, basarilarim gergekten
artirrlar! (Tanitlanmas: gerekir bu olgunun).

Ne yazk ki, biitin iiriin kategorileri bu tuzaga diigmiistiir.
Yalmzca iirtinler degil, dagitim da bu tehlikeli yolu izledi. Hemen
belirtelim ki, dagiticilara iligkin olarak yapilan reklamlar, yaratica
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olmaktan uzaktirfar (en kOtiisii de mobilya ticaretidir); biitiin
argiimanlari, yalmzca diisiik fiyattir g¢linkii. Su gercek unutulur: dilsiik
fiyatlarla asla miisteri edinilmez, yalnizca alicilar ortaya ¢ikar, o kadar,

Bu g kuramu inceledikten sonra, telere gecemiyorsak, konu
iizerinde dontip duran arastirmacilarm harika kapasitelerinden de hayrete
diiseriz. Hepsi 68renme kuramindan yola ¢ikin ve hepsi, reklam igin
ongoriilen degisik hedefler iginden, tilketiciyi {riin  hakkinda
bilgilendirmek hedefinin ¢ok belirgin olmasina dzel bir nem verdi,

Ve lig kuram da, yalnizca bu amag etrafinda déniip durdu:

Ogrenme : Tiiketicinin, Griiniin ne oldufunu kesinlikle
dgrenmesi gerekir.

Uyumsuzluk . Ogrendiginde, 6zellikle unutmamas: gerekir.

En az icerme : Ve hig ¢grenmek istemese bile, yine de
dgrenmeye zorlanacaktir.

Biitiin buniar, tikel olarak imgelemden yoksundur...
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