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REKLAM ILETISIMI ACISINDAN HEDEF KiTLE
COZUMLEMESI

G.Rengin KUCUKERDOGAN*

Analyse du Public cible du point de vue de la
commiunication publicitaire

L’individu est sans cesse envahi par des images qu’elles soient
fixes ou animées, et par conséquent, au niveau du public cible, une analyse
sémiotique fonctionnelle, pragmatique, sociologique, psychologique,
esthétique nous a parue indispensable 11 s’agit dans cette article, extrait
d’une partie de notre thése, de la notion de “perception des messages
publiciaires”, de celle de “choix des consommateurs” et des facteurs
susceptibles  d’influencer ces choix, Dans cette optique, pour une
communication publicitaire efficace, nous insistons sur la nécessité de
prendre en considération les dits facteurs tels que la sexualité, le statut
¢conomique, le code énonciatif, les modes de vie et les besoins.

Cette analyse réalisée sur dix images publicitaires parues dans
des revues, des produits alimentaires qualifiés de “luxe” pour les
consominaleurs turcs, a mis en évidence les conclusions suivantes: les
images publicitaires des produits alimentaires s’adressent en général aux
deux sexes; s’il s’agit d'un produit alimentaire “luxe”, if a pour cible le
statut ¢conomique haut ef moyen degré; le mode énonciatif, & 60%, est
celui de la deuxiéme personne du singulier; le public cible auquel sont
transmis les messages publicitaires est un public tant actif que
conservateur. A la lumitre de ces données, la communication publicitaire
doit, & notre avis, s’adapter aux développements sociologiques et
technologiques et parallelement i ce résultat, les messages publicitaires
“modernes” doivent &tre élaborés suivant les besoins et les modes de vie
des consommateurs.

* OkDr., Istanbul Universitesi Hasan Al Yiicel Efitim Fakiiltesi
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Giiniimiizde insanlar hizla degisen, ilerleyen ve toplumsal
geligimi de asan teknoloji ile kargi kargiya; bu ortam iginde yasamak, bu
evrenc ayak uydurmak zorunjulugu var. Ancak tim bunlar toplumsal,
siyasal, ekinsel, ruhsal ve ekonomik tutum ve davramglart  kokten
etkileyen ve etkileyecek bir iletisim agl nitelifinde. Bu ilctisim ag,
20.yy’mn, en hizli gelisen ve degisen teknoloji driinit. Bu teknolojinin
gelisimiyle ve degisimiyle birlikte toplumsal yagami ybnlendiren,
bireylerin tiiketim aligkanliklarini  neredeyse alt-iist eden, tutum ve
davraniglarma yon veren en dnemli dgelerden biri de iletigim araclarmin
kitlelere ulagtirdig1 rekiam iletileridir. “Bir iiriin ya da hizmeti satmak
amaciyla ikna edici goriintii gosterge nitelikle iletiler biitlinii”'1
biciminde tammlanan reklam, evlerimize, 1§ yerlerimize, odalanmiza,
kisacasi giindelik yagamimzda iginde bulundugumuz her yere kolaylikla
kitle iletigim araglarindaki reklam goriintiileri araciliftyla girer. Ciinkil
ister yazili ister gorsel ister gorsel-igitsel olsun kitle iletigim araglari,
iletisim kurma amaci tagiyan, bilgi almaya ve vermeye niyetlenen,
eglenmek, ogrenmek isteyen bireyin elinin altindadir. fste goriintiiler bu
araglarla bireye ulagir ve bireyin gevresini sarar.

Birey kimi zaman durafan kimi zaman devingen, tiirld
goriintiilerin  saldinsma ugramig  durumdadir; uygarhfimzin  gdzle
goriiliir  dzelliklerinden olan goriintillerin  giin gectikce yagamimizi
kapladigim sdyleyebiliriz. Bu nedenle, giiniimiizde, gorinti ve tiirleri
iizerine, diinya capinda, birgok aragtuma gergeklegtiriliyor. Degisik
tiirlerde kargilastiguniz goriintiinin hem &nem kazanmasi hem de
reklamin  yogun bigimde yaygmlagmas), “reklam goriintiisi” niin
incelenmesini gerektirmistir.  Ancak, birey, duygu, diisiince ve
tutkulariyla eyleme geger. Bu nedenle, tzellikle reklam goriintiisiinde ve
diger kitle iletisim araglarinda yer alan goriintiilerde  tutkularin,
duygularin gérsellestirilmesi soz konusudur.

fletisim stirecinde, ileti aracihfiyla hedef kitlenin tutum,
dissiince ve davranislarinda degigim gergeklestirebilmek amaciyla hedef
kitlenin énceden benimsedigi davraniglarint kullanmayi hedefleyen uyari-
tepki diizenegine seslenen; akil ve mantigiyla davramslarm diizenteyen
hedef kitlenin biligsel dzelliklerine seslenen; gereksinim ve gikarlar
dogrultusunda hedef kitleyi giidiillemeyi isteyen; belli bir toplumsal
gurubun tiyesi ve toplumsal bir varlik olan hedef kitlenin topiumsal

I Nilifer Sart, Devingen Reklam Goriintiiferinde Gisterge Cioziimiemesi: Uc
Reklam Ornegi, LU.Sos. Bil.Enst H.IT. Bilim Dalt, Yaysnlanmarmus Doktora tezi, 1999,
510
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dorumuna  ve etkinliklerine  seslenen; kendine Ozgii  Ozellikleri
cercevesinde hedef kitleye ulasmak isteyen (eknikler, yontemler
kullamilir2. Yine aynt bigimde, ileti igerifine gore de degisim gisterir ve
bu baglamda hedef kitleyi etkiler. Omegin, iletinin igeriginin tutum
degigikliginin gereklilifini vurgulayrci nitelikte ve yogunlukta olmast
ya da iletinin hedef kitlede korku uyandiracak iceriginin olmas: gibi.
Aynica, giildiirii 6geleri ve duygusal nitelikte dgeler tastyan igerik ya da
hedef kitleyi iletiyi benimsemeye ydnlendiren ¢agr nitelikli igerik de
tutum degisikligi icin yetecektir.

Hedef kitleyi segim ve karar verme asamasinda yénlendirmek,
reklamn yapilan firiine giidiileyebilmek, gercksinimlerine gore reklam
iletilerini ~ kurgulamak amaciyla bir ¢ok aragtirma, sorusturn
gergeklegtirilmektedir, Bunlardan biri Marketing Tiirkiye’nin “Tiiketici
Tercibleri” adiyla yayinladigiduw.3 Tiiketicinin istekleri, egilimleri,
reklameilanin - tiketicilere  ulagma  yollari, tiiketiciyi giidiileme
yontemlerinin  ele alindift ve ¢izelgelerle desteklenen aragtirma
sonuglarma gore, titketici zellikle satin alaca@ iriintin tireticisinin
“miigteri memnuniyeti” ilkesini benimsemesine; “‘iiriin fiyatinin
uygunluguna”; “lireticinin gelismis teknoloji kullammina”; “iiriiniin
yerlifuluslararas: niteligine”; “gelencksel ve taninmusg diriin niteligine’™;
“glivenilir olmasmna”; “kullantm kolayligma”; “sikhigina”; “keyif/haz
vermesine” bafintih olarak davramg degisikligi geligtirdigi ve iiriine
yoneldigi gbzlenmigtir. Yine bu arasnrmaya gore, deneklerden %70’
tireticilerin  tilketiciler, hedef kitle iizerine 6zel bilgiler edinmesi
gereklilifini vurgulamigtir,

Bu baglamda, giiniimiizde, titketici, hedef kitle &zelliklerinin
rekiam iletisinin kurgulanmasmi ctkilediginden yola ¢ikitarak, degisik
dergilerden secilen 10 reklam goriintistiniin okunurlugu, algilanirhg ve
akilda kahcthifn agisindan incelenen ve konu ile ilgihh  béliimiind
aktaracafimiz doktora c¢alismamizda, hedef kitlenin c¢oziimlenmesi
iizerinde de durulmugtur. Reklamim etkinligi agisindan, giiniimiiz reklam
iletisimi ortaminda gerekli varsayilan ve ozellikle tiiketici davramglarn

2 Bkz., Mahmut Oktay(Do¢.Dr.), Efetigimeiler icin Davramis Bilimine Girig,
Istanbul, Der Yay,, 199%, 5.194 .
3 Marketing Tiickive, “Tiketici Tercihleri”, Ozel Say1 1999, ss: 5-16
“Muarka, Reklam ve internet aragtirmasi, Teirkive sehir niifusunun yag, cinsivet ve efitim
degigkenleri géz Omiinde (utularak, 13-55 yas arast 500 denek iizetinde, Infratest Burke
tarafindan 13-14 Ekim 1999 tarihlerinde yapifmug.”
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ve yagam bicimi gibi iki ana temele odaklanan hedef kitle ¢éziimlemeleri,
galigmadad daha genig ve aynntili bigimde ele alinmigtir.

Calismamzda aktarlacak bolimde, hedef kitlenin, reklam
iletisindeki anlamlan algilamasi, iletinin hedef kitle iizerindeki etkili ve
etkin olabilmesi agisindan olugturulmast ve aktariimasi ve de bu
agamalarda bagvurulan bgelerin ¢ozimlenmeleri temel alinmigtir. Clinki
bilindigi gibi génderen iletiye bir anfam yiiklemekte ve hedef kitle isc bu
iletiyi kendi usundan gegirerek algilamakia ve anlamlandirmaktadir.5 Bu
siiregte, ozcllikle hedef kitlenin duyu organlart ve duygulart da
algilamaya katilir ve anlamlandirmay etkiler.

Reklam iletigiminde, hedef kitlenin duygularina, tutkularna
seslenen iletiler basarili ve etkindirler. Bu nedenle, ¢alismamizda bu
iletilerin olusturulmalari, aktarilmalan ve birey tarafindan algilanma
siirecleri irdelenecektir. “20.yyin modern diinyasinda insanoglunun
ihtiyaclar giderek artmakta, yasamin faturast da agirlagmaktadir. Buna
paralel olarak mal ve hizmetlerde de gesitlilik ve artig goriilmektedir.
Artan ve defiisen ihtiyaglara cevap verebilme amact giiden birgok liretici
mal ve hizmetlerini tiiketiciye sunma yarigindadir. Hedef tliketicinin,
toplumda saygin bir yer edinme, giiglii olma gibi tinsel duygularmi
uyarici reklamlanin gergeklegtirildigi soylenebilir”6. Giintimiiz tiiketici
gercksinimlerini ve tiketim bigimlerini taumiayan bu sézler, reklam
yaklagimmm  belirlenmesinde  6nem  kazanmugtrr.  Ciinkli  birey
gereksinimleri ve yagam bigimi doZrultusunda iiriinlere yénelecektir.

Reklam iletigiminds, reklanun etkinliginin iletinin igerigiyle
ilintili oldufu bir ger¢ektir. Bu baglamda, icerigin, olasi tiiketicinin
dikkatini gekecek, etkileyecek, iirlinii almaya yonlendirecek vec sonugla
firtinii tikettirecek nitelik tasimalidir. Ciinkdi, giiniimiizde, birey, tiirlii
kitle iletisim araglarmdan her giin 500-600 reklam iletisiyle
karsilasmaktadir. Ancak bunlarm hepsi etkili, akilda kahci, inandmict
degildir.

4 Rengin Kiigiikerdofan, Reklam Goriintésinde Dilsei ve Gérsel lIletinin
Cozitmlenmesi igin  Bir Yontem Onerisi: Uygulama Ornegi, 1.U.Sosyal
Bilimler Ens. H.1.T. Bilim Dali Yayinlanmanug Doktora Tezi, 1999 .

5 Bkz., Niikhet Giiz(Prof.Dz.), “Tletigim Siireci ve Temel Ogeler”, in Iletisim Fakiiitesi
Dergisi, Sayt:7, 1998, ss1126-128

6 Safiye Kirlar(Yrd.Dog.Dr.), “Tiiketimde Televizyon Reklamcilipt”, 1.0.Sosyal Bilimler
Enstitiisit Radyo-Televizyon Bilim Dah Yaymlanmarmyg Yitksek Lisans Tezi, 1990, 5,105
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Reklam iletisinin akilda kalict, ikna etmeye yonelik olmas1 ve
bilgi verici nitelifinin bulunmasi relkdam amaglan ile értiismektedir. Bu
tic 0ge rektamin tic temel dzelligi ve iglevidir.

Bilgi verici iglev: Yeni bir lirlin ya da hizmet idzerine tamtici bilgi,
firiiniin knllanmm olanaklar1 ve pazardaki diger benzer iiriinlerle fiyat ve
nitelik acisindan kargilastinidmasi ile ilgili bilgiler aktarr reklam,

fkna edici islev: Hedef kitlede marka bagunlilifn yaratma, hedef kitlenin
alishigy driin ya da hizmetleri birakarak reklami yapilan firiin ya da
hizmete yoneltme, iiriintin niteliklerini belli teknikler ve yontemler
kullanarak sunmak ve biylece hedef kitlenin algilamasim degistirme
islevi tistlenir rekiam.

Akilda kalicihik iglevi: Uriin ya da hizmetin reklam iletisi aracithiyla
hedef kitle tarafmdan animsanmasin saglama ve liriin ya da hizmet adin,
marka imajini yaratma islevi goriir reklam,

Bu  belirtilen amaglar  dogrultnsunda reklamlarin
simiflandinlmasina  gidilebilir.  Giiniimiize kadar yapilan reklam
siniflandirmalan, reklam tiirleri ile ilgili galismalann irdelenmesi
sonucunda 6 ana dl¢iit belirlenebitir;

Reklam yaptlan bdlgeye gire reklam tiirleri: Tim iilke genelinde
gergeklestiriten  “ulusal  reklamlar”, belli bolgelerde tiiketiciye
ulagmay! amaglayan “bolgesel reklamlar” ve perakende satiglara yonelik,
bélge temsilcilerine yapilan “yerel reklamlar” bu gurupta sayilabilir.7
Hedef pazara yénelik reklam tirleri: Uriinii titketecek kisileri, guruplari,
kurumlart hedef alan “titketici reklamlan”; dagitim kanalma yonelik,
iiretici firmamn mahm satmalk amaciyla yapilan “tecimsel reklamlar™ ve
tiretici firmanin hammadde iiriin alan sanayicileri ikna etmeyi amagladig
genelllikle {iriin Uzerine bilgi igeren “endiistriyel reklamlar” bu
guruptadir.

Kullanmdan kitle iletisim  aracma gire reklam  tirleri: Reklamin
yaymlandigr kitle iletigim aracina gore gergeklestirilen reklamlar,
Omegin gazete reklamlan, dergi reklamlari, radyo ve televizyon
reklamlari, sinemada yayinianan reklamlar.

Yaranlan iletiye uygun reklam tiirleri: Uriin ya da hizmet niteliklerini
ve yararlarint aktaran “iirlin reklami” ve bir kurumun sayginligng,
seckinligini vurgulayan, olumlu imaj yaratan “kurumsal reklamlar” bu
tiire girer.

7 Gaye Ozdemir Yaylaci, Reklamda Stratejilerle Yénetim, Istanbul, Alfa Yay., s.15
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Anlanm bigimi ya da icerigine gére reklam tiirleri: Urliniin hemen
tilketici tarafindan satin alinmasina yonelik “sert anlatim bicimii” ya da
“dogrudan reklam” olarak adlandinlan reklamlar ve tiiketicinin tutum
ve diigiincelerinde iirlin yéniinde deBisim yaratmayr amaglayan “ikna
siireci tagiyan”8 reklamlar bir bagka deyisle “yumvsak anlatim
bicimi”nin benimsendigi “dolayl” reklamlar bu simiflandirma igindedir.
Hedef kitleye gdre reklam tiirleri: Mantigiyla, akhyla, yansiz ve bilingli
hareket eden hedef kitleye yonelik “bilgi verici” reklamlar; akh ve
mantigm: goz ardi ederek reklam iletisinde yineleme yoluyla aktarilan
ileti dogrultusunda, sartlanarak {riine yonelen hedef kitleye gore
“davramggs” reklam; reklam iletisi kargisinda giidiilenen ve aklryla degil
duygulan, cgilimleri dofrultusunda hareket eden “gekici, etkileyici”
reklam ve toplumsal ve ekonomik bir varlik olarak kendini benimseyen,
gereksinimleri ve yagam bigimine uygun iiriinlere yonelen hedef kitleye
yonelik “biitiinlestirici” reklam tiirleri bu smmfta yer alir.

Bir iiriin ya da hizmetin, tnceden belirlenen hedef kitlelere
tamtilmasi, hedef kitlenin sz konusu iiriin ya da hizmeti satin almasi
konusunda giidiilenmesi ve ikna edilmesinde en etkili  etkinlikler
biitiinii9 olarak benimsenen reklam, etkili ve ikna ediciligi iletinin
reklam tiiriine uygunluguyla saglanabilir. Reklam tiirline gore hazirlanan
ileti, yaratimu agisindan, giniimiiz degisim ve doniigiimlerine ayak
uydurmali ve hedef kitleyi cekecek, dikkatini ayakta tutacak tiirden
hazirlanmalidir,

Siirekli degigim ve geligimi yagadifimiz su giinlerde, dzellikle
tilketim ve bilgi cafi olarak adlandinlan  yiizyilhmzda, reklam
kavrammin da degisime ugradi: ve gelistigi bir gergektir. 1980’lerden
baglayan ve giiniimiizii kadar uzanan zaman diliminde “tiiketim toplum”
ya da “tiiketim kiiltiirii"nde reklamlarin ve kitle iletigimlerinin
yarattigl ve sundugu bir diinyada insanlar ‘herkes kral olabilir’, ‘herkes
zirveye citkabilir’ illizyonuna sahiptir; prestij ve statii yarigim
kazanmanin digerlerinde olmayim elde etmekten gectigi anlayis
vardir.”10 Bu anlayis dogruliusunda hareket eden birey reklam
iletilerinden etkilenerek kendine toplum iginde ayricalikli ve seckin bir
yer edinmeye gabalar,

8ithan Unli(Dr.), Reklam Ortamlari Planlamas, Eskigehir, AU Yay,, 1986, 5.16
9 Bkz, Frank Jefkins, International Dictionary of Marketing and
Communication, Blanckie and Son Ltd., Glasgow, 1987, s4 in G.Ozdemir YAYLACI,
Agy.. s7 .
10 Nuri Bilgin, Egya ve Insan, Ankara, Giindofan Yay., 1991, 5.103
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Bu baglamda, reklamlarin titketicilerde “’kendilerini gdrme’,
‘kendine ayna’, ‘kendilik aynas’ yaratmayr amacladifi”li gergektir.
Reklam iletisini algilayan birey, gergek ve diigsel arasinda gidip gelir. Bu
iki alamin Ortiismesi agamasinda ise reklam bagan ve ctkinlik kazanmig
durama gelir. Bir bagka deyigle, gostergeler, simgeler aracilifiyla birey
titketime yoneitilir. Reklamda simgelerle aktanlan iletiyi alinlayarak
iirline yonelen tiiketici ise gergek benliginden siyrilarak sosyal benlige ve
diigsel benlife ulagir. Boylece simgesel bir tiiketim gergeklegmis olur.
Ahmet Giingtren bu konuyu sdyle dzetlemektedir: “..Yine de i¢ ice
geemis bigimde de olsa, reklam mantifinim kutuplarim olugturan iki ana
yinelimi belirlemek milmkiin; usa seslenen, tiiketiciyi kendi yarar
agisindan mantikla ikna etmeyi hedefleyen, faydaci-akilel strateji ve bir
anfamda us digina yonelen iriiniin pratik yaranndan ok, imajina
bilingdist  bir ¢ekim alami yaratmay: amaclayan bir imgelem
stratejisi...” 12 Bu strateji dogrultusunda, tilketici reklamlarda gordiigii
gerek giindelik kullanim agisindan yararli gerekse gilindelik kollanim igin
yararll olmayan, litks tiiketim {iriinlerine yénelmektedir. Bunun nedeni,
bu irinlerin kullamm degerleri degil, tilketiciye dirtin kullanimiyla
kazandirdifi statii, ayricalik ve segkinliktir. Tiiketict bu likks iiriini
tilketerek toplumda hedefledigi Gist simfa ulasacak “digerlerinden
degisik olacak”, “farkedilecektir”. Toplumsal statii, ayncalik ve iist
simfa gegig tiiketim ¢ap, kiiltiiriinde en ok kargtdasilan ii¢ degerdir, Bu
gergevede, teklam  iletisinde giindelik  olmayan, “liiks” tiiketim
iiriinlerinin niteliklerinin nasil aktarildigy, bu tiir {irlinleri satin almaya,
tikketineye bireyin nas1l ikna edildifi, uygulanan teknik ve ybdntemlerin
neler oldafunun  irdelenmesi amaciyla, cahgmamizda, reklam
goriintiilerinin dokuzu litks besin maddeleri, biri ise giindelik (bakliyat
rekliam) besin maddesi arasindan segilmistir.

Bilgi ve tiiketim c¢aginda, Diinya ve Tirkiye’de yaganan
gelisimlerle birlikte reklamin da gelistigini soylemistik. Bu gelisim ve
degisim ortaminda, bireyin algiladii, alimladigr ileti ve (riinlerden
beklentileri de degismektedir. Uretimdeki artigin titketimi de arttirdigt
gliniimiizde, reklam iletilerinin goklugu ve gesitlili§i bireyde sagkinhik
ve stkinti yaratabilmektedir. Bu durumda birey iletiler arasinda secici
davranmalktadir.

11 Yavuz Odabay, Tiiketim Kiiltiird, Istanbul, Sistem Yay., 1999, 5.71
12 Ahmet Giingtiren, Reklamer ve Saman, Istanbul, Yel Yay., 1995, ss:116-117
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Tiiketici  Odakh  lQietisim  Kuramlart ve Reklama
Uygulanimas:

Etkili reklam olusturabilmek, éncelikle eldeki bilgiyi dogm ve
yeterli bigimde incelemekle ilgilidir. Bu bilgi birikimi iiriini, tiketici ya
da hedef kitleyi, iiriiniin sunulacafi pazara ve pazardaki olasi rakipleri
tanimaya yardimeidir ve bu nedenle reklam iletisiminde olasi titketici ya
da hedef kitlenin incelenmesi temeldir.

Yalmzca ekonomik defil ekinsel bir kavram olan tiiketim,
gliniimiizde iiriin 6zelliklerinden, gérdiikleri iglevlerden cok iletilen ve
aktarrlan anlamm belirtmekte kullanmliyor. Tiketimin hizla arttig:
giiniimiizde titketiciler kendilerine yaramayan ancak statii kazandiran, ilgi
uyandiran iriin ve hizmetlere yonelmiglerdir. Robert Bocock’a gore,
“Modern tiiketiciler fiziksel olarak pasif ama, zihinsel olarak gok
megguldiirler. Tiketim her zamankinden fazla kafada ¢oziilmesi gereken
bir deneyim, beyinsel ve zihinsel bir olgndur. Yalmzca viicudun
gereksinimlerini (fizyolojik, biyolojik ihtiyaclar kastediliyor) doyuran
bir stire¢ olmaktan gikmigtir, Bu sekilde, yabancilasma ve uzaklagma
modern tiiketim kaliplarina da girmigtir.”13 Bu baglamda, tiiketim
bireyin kendini tammladift anlam aktarmaya yarayan simgesel bir
kavramdir. Tiketicinin anlafinda c¢oziilmesi gercken bir olgudur.
Baudrillard ise, yapitinda, titketimi kodlar ve kurallarla diizenlenmis bir
gostergeler sistemi olara tanmmlar.i4
' Bu gostergeler sisteminde, reklam iletilerinin  diizenlenmesi
biiyiik titizlik gerektirmektedir, Ciinkii reklam iletisi, tiiketicinin
eyleme gegmesinde en onemli etmenlerdendir. Aym bigimde, tiiketici
agisindan da karar verme asamasinda reklama bagvurmak vazgecilmez
olmustur. Reklam aracilifiyla olasi titketici ya da hedef Kkitle
gereksinimleri dogrultusunda pazardaki benzer binlerce iiriin arasindan
kendine uyan iirlinii segecektir. Giiniimiiz reklam anlayis:, tiiketicisine
iiriin ya da hizmetleri tamtmakla yetinmeyip, fiyatlari, dagiim ile ilgili
de bilgiler vermektedir. Bunun diginda tiiketicinin mantigina seslenmek
amactyla {rtiniin kullantm bicimi de aktanlan bilgiler arasindadur.
Baylece tiiketici bu iirtini kullanarak rahath@a kavusacak ve ijriiniin nasil
kullaniidigini aragtirarak  zaman kaybetmeyecektir.  Giiniimiizde,

13 Robert Bocock, Tiiketim, Ankara, Dost Kitapevi, 1997, 558 in Yavuz Odabagt,
Tiiketim Kiiltiirii, Istanbul, Sistem Yay., 1999, 5.15
14 Bkz., Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu, {stanbul, Ayrinti Yay., 1997, ss:144-145

: 326

ATOULHITR A TR T Mttty




[LETISIM FAKULTESI DERGISIiReklam [letisimi Aqisindan Hedef Kitle Cézimiemesi

titketiciye hem bilgi veren, hem ds duygularina seslenen reklam iletileri,
tiirlii teknikleri uygulayarak eglendirmektedir de.15

Reklami veren iretict firmadan, kaynaktan hedef kitleye,
tilketiciye yonelen bilgi, ileti akigt bigiminde tamimlayabildigimiz
reklam, bu baglamda, bilgilendinici, eglendirici, giidiileyici bir iletigim
siirecidir. Bir iletigim siireci olarak reklami konumlandirmak gerekirse,
kaynakia reklamveren kigi ya da karumlarin olugturdugu verici; iletinin
aktardigi kigi ya da segilmis hedef kitleyi olugturan alicy; aher ve verici
arasindaki reklam iletisi wve bu iletinin  aktanmmda yardimc
konumundaki tiirlii kitle iletigim araglar bulunmaktadir. Tki yénlii
nitelik tagiyan reklam iletisiminde, geri besleme ya da alicmin
- etkilenmesi durumunda iletinin etkinligi kanitlanmig olur.

Hedef kitle reklamin etkileyebilecegi kisi toplulugu olarak
ammlanir genellikle. “Genel kitie” ya da “hedef kitlenin kalbi{6nemli
alicilar)” bigiminde bir aynm yapilmaktadir. Reklamlarda bir genel
kitle vardir. Bu genel kitle iriinii sik kullananlar ve lirlinii tanimayip,
kullanmayanlar olara iki alt guruba aynilir. Hedef kitle reklam yaptlan
iiriin ya da hizmetle ilgili tiim olas: tiiketiciler, kigilerdir. Hedef kitlenin
kalbi olarak nitelenen kisi ya da guruplar reklami yapilan iiriin ya da
hizmeti satin almalart tretici firma igin 6nemli bireylerden olusur:
Uzmanlar.

Hedef kitlenin tammlanmas: ve betimlenmesi reklamin islevi ve
tilketicinin karar verme siirecine gére yapilir. Akalel, ekonomik yaklagima
gore, tiiketici kazanci, demografik dzellikleri, tiiketimi ile tanimlamr.
Bunlar dictilebilir fiziksel ve ekonomik degigkenlerdir. Rubbilimsel ve
toplumsal yaklagima gire, titketiciyi glidillenmelert, icinde bulundugu
ortam ile tanimlamak gerekir, Bunlar ikincil dl¢iitlerdendir. 16

Hedef kitlenin tanimlanmas: reklam iletisiminde oldukga
tnemlidir. Reklam: yapilan iiriin ya da hizmetin tamitimmda hedef
kitlenin tanimlamasinda diigiilebilecek yamlgilar akgasal agidan biiyiik
kayiplara neden olacaktir. Hedef kitleyi belirlenmesi, gergeklestirilecek
reklam kampanyas ile  tiim akgasal ve kaynak kullanumiyla ilgili
sorunlarin giderilmesini, reklam iletigiminde kullamlacak kitle iletigim

15 Bkz., Biilent Goksel(Prof.Dr.), Fiisun Kocabag(Dr.), Miige Elden (Dr.), Pazarlama
llet:glml Acisindan Halkla lliskiler ve Reklam, [stanbul, Yaymevi Yay., 1997,
5.145

16 Bkz., Bronchard, Lendrevie, Le Publicitor, Paris, Dalloz, 1993, s5:149-151
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arag ve tekniklerinin saptanmasim ve son olarak reklam iletisinin etkin
bigimde diizenlenmesini beraberinde getirecektir. 17

Sonug olarak, yanhg kisilere ya da guruplara yanlis iletilerin
ginderilmesi zaman, para ve caba yitimine yol agacafindan, reklam
kampanyasinda atilacak ilk adim hedef kitlenin tamimlanmasidir. Reklam
iletigimini bigimlendiren temel hatta en énemli Sge olan hedef kitlenin
begenisi, istele ve gereksinimleri dogrultusunda (riin ya da hizmetler
pazara sunulur ve yine bunlar yalnizca hedef Kkitleftiiketici igin
birbirleriyle rekabete girerler. Bu nedenle, rekabet ortamindan basarili
bicimde ¢ikabilmek hedef kitleyi iyi tammak ve reklam iletisini bu
tamimlama gergevesinde olusturmakla saglansr.

Reklamlarda “olast tiiketici” biciminde adlandirilan hedef
kitlenin belirlenmesinde temel iki 8ge soz konusudur: Bireysel ve
gurupsal dgeler. Bireysel dgeler ii¢ alt gurupta incelenebilir: Fiziksel,
Demografik ve Ruhbilimsel Sgeler. Difier yandan gurupsal ogeler de ti¢
alt guruba ayrilir; Ekinsel, toplumsal simf ve guup etkileri ile ilgili
dgeler. Bu tgeler arasinda hedef kitlenin reklam iletilerine verdigi etkiyi
ve bu etkinin derecesini degigtiren, hedef kitleyi sayisal degerlerle
tammlamaya yarayan, hedef kitle izerinde bilgi edinme konusunda temel
olarak nitelendirilen demografik etmenlerdir.

Reklam iletigiminde hedef kitlenin belirlenmesinde ve uygun
reklam ifetisinin diizenlenmesi amaciyla yas, cinsiyet, medeni durum,
ckonomik durum, egitim ve ugrag gibi demografik etmenler cle
alimmahdir, Yine bu baglamda, hedef kitlenin gereksinimleri ve
giidiilenmeleri, dgrenme yontemleri, kigilik ve algilama duromlan ile
ilgili bilgiler, inanglan ise ruhbilimsel 6gelerdir.

Hedef kitle ile ilgili bir diger Snemli etmen ise gurupsal
etkilegimlerdir. Clinkii bireyin icinde bulundufu toplumsal iligkiler,
yasadiZi gevre tutum ve davramglan iizerinde ¢ok etkilidir, Birey yasadip1
slire iginde tutumlann  Ggrenir. Tutumlarin  6Frenilmesinde  ve
gelismesinde bireyin aile ortami, bilgi diizeyi, deneyimleri, toplumsal
agidan gergeklestirdigi etkinlikleri etkili olan etmenlerdir.

Reklam iletisiminde ileti hazirlanmirken hedef kitle tutum ve
davramglarinmn goz 6niinde bulunduruldugu temel dért kuram ve
yaklagtm stz konusudur: Bilgilendirici ve ikna edici reklam yaklagimi;
etki-tepki ilizerine kurulu davramggr reklam yaklagimi, ruhsal ve

17 Bkz., Filiz Balta Peltekoglu(Dog.Dr,), Halkla ili.gkiler Nedir?, Istanbul, Beta
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duyumsal etkilerle ilgili etkileyici reklam yaklagimi ve toplumsal —
biitiinleyici  reklam  yaklagimu, Oncelikle  birey, mantiyla,
gercksinimleri dogrultusunda hareket eder. Bu nedenle, reklam iletisinin
kanitlar ve {iriin iizerine nesnel nitelikli ve yararcil iglevleri ile ilgili
bilgiler icermesi gerekmektedir, Genellikle hedef kitlenin edilgen
durumda bulundugu davramsggr yaklagimda, rveklam iletisinin  etkisi
yinelemelerle arthrilmakta ve boylece reklami yapilan tirtini almaya
yonlendirmede belli kogullandirmalar yaratilmaktadir. Bu yaklagima
gore, diigiince ve eylemlerimiz belli bir etkiye bireyin anlik tepkisi
bigiminde tammlanan kogullanma bir bagka deyigle tepkesel davramsg
sonucunda olugur.18 Ornegin indirim zamanlan birey tepkesel davramgla
satin alma eylemini gergeklestirir. Aym bigimde reklam iletisindeki
gerek dolayli  gerek dolaysiz  gerekse yari dolaysiz yinelemeler
araciliftyla tepkesel bigimde birey sartlanarak satin almaya yonlenir:
Dolaysiz Yineleme: Aym slogan, aym gengel tiimcenin reklam tletisinde
gok stk kullamimas.

Yari Dolaysiz Yineleme: Ayni senaryo, aym diyalogun degisik
baglamlarda kullamimasi,

Dolaylt Yineleme: Reklam iletisinin bigimsel ve teknik agidan
¢bziimlenmesi sonucunda algilanan yineleme bigimidir. Gorsel iletide
logonun renklerine yer verilmesi, metnin degisik bdlimlerinde markanin
admin bulunmas: gibi.

Hedef kitlenin ruhsal dzelliklerinin  6n planda tutuldugu,
giidiilere, benlige, duygulara seslenen iletinin gerektigi bu fginci
yaklagim genellikle bireyin itkilerine yoneliktir. Reklam iletisi ise
yananlam diizeyinde, simgesel anlatimlarla hazirlanmahdir. 19

‘Hedef kitle davramglarin ve dzelliklerini benimseyen bir diger
kuram ise toplumsal degerlerin, yagam bigimlerinin 6n planda tutuldugu
biitiinleyici teklam yaklagimidir. Bu yaklagima gore, her bircy belli
kurallarin egemen oldugu bir toplulugun iyesidir. Bu nedenle, reklam
iletisi iiriine ve markaya bagli toplumsal deferleri aktanr.20

18 Bkz.,, Michéle Jouve, La Communication publicitaire, Paris, Bréal, 1992, s.18
19 Valérie Abad, Isabelle Compiegne, Langage et Publicité, Paris, Bréal, 1992,5.29
20 Bkz., Bronchard, Lendrevie, A.g.y., 5.116

21 Bronchard, Lendrevie, A.g.y., ss; 142-143 .

22 Albert Cook, C.Dennis Schick, Rekfamcilikta Metin ve Taslagin Ilkeleri,
Istanbul, Yayinevi Yay., 1998, s.31
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Reklam Goriintiisiinde Iletinin Hedef Kitle Acisindan
Coziimlenmesi:

Reklamlarda genellikle bireyin yagami, diistinceleri, egilimleri,
duygulan {izerine bilgiler aktarthr, Reklami yapilacak iiriiniin hedef
kitle tarafindan satin alinabilmesi amaciyla gergeklestirilen piyasa
aragtirmalarinin temelinde de hedef kitlenin belirlenmesi vardir. Bu
aragtirmalar sonucunda, hedef kitlenin 6zellikleri, satin alma kosullar,
satin alma nedenleri ortaya gikanler.

Hedef kitle daha oncede belirttigimiz gibi, reklam iletisinin
aktanimi sonucunda, iiriinii satin almasi dogrultusunda etkilenmesi
amacglanan kisi ya da guruplardir. Hedef kitle, iiriinii kullanan,
kullanmayan ya da az kullananlarin olusturdugu genel hedef kitle ya da
lirtindl satin alan taminmg, ayricalikh, inlii kisilerin ya da guruplarn
olusturdugu hedef kitlenin kalbi bigiminde iki ayn tammlamaya
gidilmektedir,21

Bumin diginda hedef kitlenin tammlanmasinda cle alinmast
gereken Olgiitler de bulunmaktadir: Fiziksel ve toplumsal-ekinsel
oOlgiitler, Hedef kitlenin yast, cinsiyeti, ufrap, yasadign ver, ailesi ile
ilgili  niifusbilimsel  (demografik) bilgiler ve ilgi alanlanr ve
tiiketimlertyle ilgili bilgiler fizikse! olgiitleri olugturur. Ikinci gurup
olgtitler icsel diciitlerdir. Bunlar “aym demografik toplulukta bulunan
kisiler arasindaki yaklasik nicel farkhihklarin belirlenmesi”?2 ilkesine
dayanan ve sonugta hedef kitlenin yagam bicimini, gereksinimlerini,
benimsedigi degerleri, ruhsal dzelliklerini ortaya ¢ikaran olgiiterdir.

Birey yagam siirecince bu sézii edilen élgiitler dogrultusunda,
tutumunu degistirerek, kendisine reklam yoluyla sunulan yeni yasam
bigimini, yeni degerleri, yeni iriinleri benimsemistir ve benimsemektedir.
Reklam  ilefisinin  olugturumu  agamasinda, bireyin, hedef kitlenin
tatumunu  degistirerek anlamlarin  aktanmi  6nem  kazanm. Ciinkii
rcklamin  amaci  ileti  yoluyla hedeflenen kitlenin  tutum  ve
davramglarinda degisime neden olmakur. Kelman tarafindan ortaya
atilan ve bireydeki tutum degigimiyle ilgili {i¢ siire¢ bulunmalktadir.
Bunlar uyma, ozdeslesme ve benimseme siiregleridir. Birey, bir
odiillenme ya da cezalandirma nedeniyle, bir bagka deyigle etkileyici
durumundaki kisi ya da gurubun begenisini kazanmak ya da olumsuz
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tepkisinden kagmmak amactyla istenilen yénde tutumunu degistirir ve
iletiye ya da duruma uyar23 Birey, begendigi, benzemek istedigi, iyi
iligkiler i¢inde oldugu kigi ya da guruplarin davrams bigimlerini 6rnek
ahr, benimser. Bir bakima, birey diger kisi ve gurupla ézdeslegir, kendini
onlara gbre tammlar. Benimseme siirecinde ise, birey, kendine aktartlan
iletiye inandig) zaman belli bir tutum degigiklifine gitmektedir. Bu
siregler dolaysiz bigimde bireyin reklam tletisi kargisinda tepkisini
degistirmektedir.

Bireyin, hedef kitlenin tutum defistirme, karar verme siirecini
etkileyen br diger 6lgiit ise iletiye kanlimidir. Birey, satin almaya karar
verme siirecinde, tirtinle ilgili bilgiye ulasabiliyor, etkin bigimde iiriini
izleyebiliyor, difer markalarla karsilastiemaya gidiyor ve diriinii
kullanarak en iyi sonucu elde etmek istiyorsa, reklarm yapilan {iriin ya da
hizmetle ilgili bilgive en yilksek dizeyde katihyordur, Tam tersi
durumunda ise, birey, iiriinle ilgili bilgiye saymaca bicimde ulasabilir,
edilgen bigimde dncelikle triinii satin alip daha sonra 6zelliklerini diger
markalarla karsilagtinyor ve kendine sunulan driindi oldupa  gibi
benimsiyordur. Bu diigiik dizeyde reklama katilimin gdstergesidir,24

Tiim bu dlgiitler dogrultusunda, iletisim ve teknoloji atamindaki
gelismelert de goz 6niinde bulundurarak, reklam iletisinin bireyin, hedef
kitlenin deger yargilarina, yagam bigiminde, tiiketiminde ve satin alma
aligkanliklarinda kokli degigiklikler ortaya ¢ikardift bir gercektir.
Giinlimiizde hedef kitle edilgen bir bilgi ahicisi degil, venilik ve
geligmeleri izleyen, toplumun ve cevresindeki diinyay: gozlemleyen,
yorumlayan ve elestiren biridir, Reklamlari da aym bigimde degieriendirir
ve tepki verir birey. Bu nedenle klasik reklam anlayigimin asilip,
tiketicinin  odak  noktas:  olarak  benimsendii  reklamlara

_ybnelinmektedir. Boylece hedef kitle yalmzca reklam: yapilan iiriin
lizerine bilgilenmeyecek aynica reklamda amaglanan tutum ve davrans
degisikligini gerceklegtirecekiir,

a) Cinsiyet:
Hedef kitle tutum ve davramglarim degistirme siirecinde,
oncelikie, ilet okunur, algifanr, benimsenir ve daha sonra ise, anumnsanir.

23 Biilent Gokscl{Prof.Dr.),Filsun  Kocabag(Dr.), Miige Elden(Dr.), Pazarlama
Iletisimi Acisindan Halkia [ligkiler ve Reklam, [stanbul, Yayinevi Yay., 1597,
ss: 105-106 . .

24 Bkz., Don E.Schultz, Bagarih Rekiamin [tkeleri, Istanbul, Yaymevi Yay., 1997,
ss:71-72
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Bu siirecte, bireyin iletiden etkilenmesi stz konusudur. Bu etkilenmenin
bir¢cok nedeni olabilir. Bunlar arasinda bireyin hem kendi fiziksel hem de
kiifttirel Gzelliklerini sayabiliriz.

fletisimde o6zellikle de reklam iletisiminde, hedef kitlenin
cinsiyeti, iletinin olusumunu etkileyen 6nemli 6gelerdendir. Giintimiizde,
kadinlar erkeklere oranla satin alma konusunda daha kolay ikna
edilmektedir. Ciinkii toplum, kadinlardan kimi duygularini bastirarak
daha yumusgak, daha az iddiaci, daha sevecen olmalann beklemektedir.
Niifusbilimsel etmenlerden cinsiyet, satin almada Onemb islev
gormektedir, Kimi firiinler erkeklere, kimi iirfinler kadinlara, kimileri
cocuklara ydneliktir, Bunun nedeni, iiriinleri satin alma kararint verecek
kisinin cinsiyetinin iirtine gore degisime ugramasidir. Gergeklestirilen
aragtirmalarda, bireylerin, birbirlerinin etkilemek amaciyla, kars1 cinsin
itgi alanina gore liriinlere yoneldiklerini ya da yalnizca kendi ilgi alanina
giren ve beklentilerine seslenen, gercksinimlerine yamt veren iriinleri
satin alma amaciyla eyleme gegtiklerini vurgulamaktadir.25

Reklami yapilan iiriinii satin almaya karar verecek kisinin
cinsiveti bu noktada onem kazamr. Bu béliimde aynica, cinsiyeti
belirlenen reklam iletisindeki hedef kitlenin yasi {izerine de yaklagik
bilgi vermeye galisilmaktadir. Cilinkii degisik vastaki bireyin, degisik
istek, beklenti ve zevkleri vardir. Yagina uygun bicimde neyi satin alacag:
konusunda, ne segecegine karar verebilir birey. Ancak her aym yag
gurubundaki bireyin ortak zevk ve istekleri aym degildir. Diger etmenler,
satin alma kararinda bireyi etkilemektedir,

b) Ekenomik Durum:

Endiistrilesmenin ~ geleneksel yapilant  ¢bzdiigli, carpik
kentlegmenin yagandifa ve bireylerin yalmzhiga itildigi ya da yalnizligs
yegledigi yiizyilimizda, kimi tiketim maddeleri ve markalar, bireyin
toplum iginde istedifi, diisledigi konuma ulagmasma, yeni yasam
bigimleri benimsemesine ve simgeler, diigler aracilifiyla yagadig: diinyay:
anlamlandirmasina yardimcidir. Bu siiregte, reklamiarn  etkisi  ise
vadsinamaz. Reklamlarin etkisiyle, birey, gelir diizeyini, ekonomik
durumunu ditgliinmeksizin, reklamda kendine sunulan diigsel diinyaya
girmeye ve o liriinii tiiketmeye c¢abalar, o markayla, tiriinle 6zdeglesmeyi
amaclar.

25 F.Kocabag, M.Elden, N.Yurdakul, Reklam ve Halkla liskilerde Hedef Kitle,
Istanbul, Hetigim Yay., 1999, ss: 103-104
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Reklam iletisi kurgulanirken, hedef kitlenin ekonomik durumu
genellikle egitim durumu ve ugrasiyla kogut bigimde ele alimir, Ciinkii iyi
bir ugras: olamn gelir ditzeyinin de o derece tyi olacag: varsayilir. Bu
durumdaki bireyler daha ¢ok iiriiniin niteliini Gnemser; onlar igin iirliniin
ederi niteliginden sonra diigiiniilecek bir 6zelliktir,

Hedef kiilenin ekonomik durumu iic gelir diizeyine gére ele
ahnir: Ust diizey geliri olan hedef kitle; orta gelir diizeyindeki hedef
kitle ve alt gelir diizeyindeki hedef kitle. Bir bagka deyisle, A, B ve C
gurubu gelir diizeylerine gore reklam iletilerini irdelenir.

¢) Seslenme Bicimi:

Caligmada, rekdam iletilerinin olast tliketici ya da hedef kitle
tarafindan okunmasi, algilanmasi ve daha sonra amimsanmas: tizerinde
yoguniagildi, Bu baglamda, reklam iletilerinde gerek dilsel gerek géirsel
Ogeler aracih@iyla, goriintilyii, iletiyi okuyana bir tiir scslenme, yonelme
gergeklesmektedir. Bu tiir seslenmeler, bireyin dikkatini reklam iletisine
odaklamasim:  ve iletiyi algilamasiu  saglamaktadr.  Algilamamn
herhangi bir olayr ya da nesneyi duyular araciliiyla dokunarak, tadarak,
koklayarak, gbrerek ve duyarak tanimak, bir bagka deyigle duyumsamak
oldugunu biliyoruz. Algilamada diger iki siireg ise, simgesel ve duygusal
siireclerdir, Birey, genellikle, bir nesneyi ya da kigiyi algiladifinda onu
yalmz bellegindeki gegmis izlenim ve simgelerle birlegtirmekle kalmaz,
ayrica bu nesne ya da kist onun duygulanna da seslenir.26

Bireyin algilamanin bu siireclerinden gegerek belli bir seslenme
bigiminin olmas: gerekmekiedir. Seglenme bigimi, iletinin ybneldigi
kisileri ve bu kisilere yonelme bigimini agiklar. Reklam iletisinde, iletide
yer alamn “varlik derecesini degil, varlik bigimini de giz dniine
alarak”27 seslenme bigimleri irdelenecektir,

Reklam iletileri iig degigik seslenme bigimine gore ele
ahnmaktadir: Benoykiisel, senoykiisel ve eldykiisel. Bendykiisel seslenme
biciminin benimsendigi iletilerde, aktarilan olay 6rgiisii bir 8l¢iide ya da
titmiiyle iletideki kisi tarafindan yaganmig ya da diiglenmis izlenimi
verilir. Bu tiir seslenme bigimi dilsel iletide kendini birinci tekil kigi
kullanimiyla gdsterir. Gorsel iletide ise, olay1 aktaran kigiye goriintiide
yer verilerek ve tamklifindan yararlamlarak bendykiisel scsienme

26 Bkz., Bilgen Basal(Dr.}, Medya Planlamase, i:_;tanbui, Cantay Kit., 1998, 5.40
27 Tahsin Yiice{Prof.Dr.), Anlati Yerlemleri, Istanbul, YKY Yay., 1993, 5.31
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bigiminin varlifs kamtlarur. Caligmada yer alan “Pinar Top Mozzarella”
reklamimin dilsel iletisine bu tiir seslenme bigimi uygulanmistir.
Sendykiisel ya da dz0ykiisel diye tammianan seslenme bigimine gire,
reklam iletisinde, anlatict ya da iletiyi aktaran kisi ya da nesne, goriintityii
alimlayan ve algilayan kisiye, okuyucuya ya da hedef kitleye seslenir.,
Dilsel iletide ikinei tekil kigi kullamnu sendykiisel seslenme biciminin
kanitidir. Gorsel agidan, size yonlendirilmis bir parmak, bir ok bu tiir
seslenme bigiminin gostergesidir. “Sen hala annenin margarinini mi
kullaniyorsun?” dilsel iletisinde bu tiir seslenme bigimi s6z konusudur.
Elgykiisel seslenme bigimi, dilsel iletide tglincii tekil kiginin varligiyla
kendini gosterir. Iletiyi aktaran belli bir kisi yoktur. Reklam iletisinde
nesnenin kendi bagina sunumu, girsel iletide, bu seslenme bigiminin
gostergesidir.

d) Yasam Bicimleri:

“Insamin kendini yeniden iiretmesine ayrilmaz bicimde bagl
olan ve toplumsal yasamin en dnemli alanlarmdan biri ya da insamn
yiyecek, giyecek, mesken, dinlenme ve saghk gereksinimlerini kargtladig:
maddi ve kiiltiire] ¢evre”28 biciminde tanimlayabilecefimiz yagam
bicimi iizerine gerceklestirilen aragtirmalar, genellikle, tiitketici ya da
izleyici gorintimlerini ¢ikarmak ve tiirdes siniflandirmalanint  yapmak
amactndadir,

1960°larda Amerika’da ortaya atilan bu tiir arastirmalar, hedef
kitlenin tutumlan, ilgi odaklan, digiincelerini simflandinrken, yas,
cinsiyet, ugrag ve durumuyla ilgili bilgileri de agfa ¢ikanyor. Tim bu
dlgiittere, ekinsel deferlerin incelenmesi de katldi. Aragtirmalar
sonucunda, toplumda varolan yasam bigimleri belirlenip, bu yagam
bigimlerinin  geligimini gorsellestiren yatay ve dikey eksenler
aracilifiyla haritalar ¢izildi. Yagam bigimlerini aragtiran ve benimseyen
Fransa’da da 1968’lerde durom aymdir. Bu gostergesel nitelikli harita
reklamcilar i¢in olduk¢a yararlt bir aragtir. Arastirmacilar, “evrensel bir
reklam iletisi yoktur ancak, ikna edilecek ya da iirtine yonlendirilecek
kigilerin yasam bi¢imlerine gore kurgulanmis ileti bicimleri vardir”29
diye vurgulamaktadir. Bu nedenle, bireyin giidiilenmeleri, diigiinme
bigimleri ve davranislarina gore iletinin igerifinin  hazirlanmast

28 Aziz Calglar, Felsefe Sozliigil, Istanbul, Cem Yay., 1991,5.529
29 Christian Baylon, Xavier Miganot, La Commaunication, Paris, Nathan, 1991, 5,299
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gerekmektedir. Ornegin kimi reklam iletilerinin igerigi iirin yarari
fizerine kimilerininki ise diigler, mitler iizerine kurgulanmistir,

Fransa’'da Cathelat ve Cadet tarafindan gergeklestirilen
cabismalar sonucunda, hedef kitleyi, diigiinme bigimleri, niifusbilimsel ve
igsel Olgiitlerine gére bes ayn toplumsal yasam bi¢im gurubuna
aywmiglardir: Etkinler, maddeciler, tutucular, farkhilar ve beniginciler.
Bunlar dért ayrnt kutupta, baglamda ortaya cikar: Zevk, tatucnluk,
cagdaslik ve ciddiyet.

ZEVK

CAGDASLIK _ TUTUCULUK

CIDDILIK

Cizelgede30, Zevk dikey ckseninde yer alan etkinler, giic ve
liderlik arayisinda; cairskan ve gergekei; ilerlemeye inanan; toplumsal
sorunlan  agabilen; iginde ve igyerinde rekabeti seven; teknolojiyi
yakalamug; reklam, magazin ve kamuoyunu iizerine bilgisi olan; cagdas ve
segkin higimde yasamay seven; yasam bi¢imini ortaya koyan harcamalar
yaparak tanmmig iiriinler almayr yeZleyen kisilerdir. Bu gruptakiler
girigimciler  ve  militanlar (toplurasal, politik sendikal
sorumluluklarimn  bilincinde, yararli olmak isteyen, enerjilerini
toplumn kallkindirmaya adamug, rahata merakl kigiler) olarak ikiye
aynihir.  Cizelgede, Tutuculuk ve Cafdaglik yatay ekseninde ancak
Tutuculuk tarafinda kendini gésteren maddeciler, orta gelir diizeyi olan;
politikaya ilgili; ulusal birlige, devlete bagl; evini seven ve huzuru,
mutlulugu, giivenlifi evinde arayan; etkinlikten hoglanmayan; eskiye ve
geleneklerine bagl;;,  aligkanhklanndan kolay vazgegemeyen; gelir
diizeyine gore harcamay! yegleyen; kimi zaman hi¢ harcamayan ve evine,
kendisine yalmzca gerekli olanlart satin alan ve gelecedi igin para

30 Christian Baylon, Xavier Mignot, A.g.y., 5.300
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biriktiren kigiler bu guruptadir. Bu grup, kendi iginde, gelencklere bagh; &
kendi yararlari dogrultusunda ¢aba harcayan, ve yararlarma gore driin
satin alan yararciar, biveyci, toplumsal ve politik yasama ilgisiz :
beklegorciiler ve diizen ve dengeye bagli; sporu isini seven; ayricaliklarini =
koruyan drneklikler olarak iige ayriimistir.

Cizelgede, Ciddilik ve Tutuculuk eksenlerinin kesigme
noktasinda yer alan Tutucular, en ufak hosuna gitmeyen olay kargisinda &
tepki veren; igleri oluruna birakmayi sevimeyen ve listiine giden; disiplin £
ve yetke yanhst; Atalarin deferlerine ve ilkelerine geri dénmeyi isteyen; :
kétiimser; segkin olmay! isteyen; kendi ekinsel degerlerine baglr; genelde :
bir is yerinde kiigiik bir patron ya da orta kademede yonetici olabilen; £
azinlik oldugunun bilincinde; uzun siire dayamkl iiriinleri satin alan;
hatta miras kalabilecek tiirden olanlari satm almayr yegleyen; paramin [
cabasi sonucu elde edildiine inanan Kisiler. Bu gruptakiler, ekonomik {
serbestlik, girisimecilik yanlisi, anaparalanm  bagnazlikla yoneten
sorumiular; timiiyle utusuna, dinine bagli; teknolojiye kargt gtkan ve aile :
ortamindan disan ¢ikmayan bagnazlar ve is, aile, ulusuna bagli; toplumun 2
ve ulusun ilerlemesi karsisinda endiseli; disiplin ve diizen yanhsi
ahlakgilar olarak iige ayrihir. Cagdashk yatay eksenine baglt yer alan
farklilar ise, bze] yasamlarina herseyden once tutkuyla bagls; toplumsal
yasamlarinda ve ugraglarninda olabildifince digerlerinden uzak; kitle g
iletisim araglart tarafindan bilgilendirilmig; Oncii, agik diigiinceli ve =
gergek ya da diig diinyasinda gezmeyi seven; uyusturucu kullanabilecek ve £
intihar1 diigiincbilecek ozellikic; macera, bilim-kurge, gorsellik, ¢izgi
roman ve genellikle iz meraklisi bu kigilerin yagsam bigimi gengler, -
ogrenciler, aile ya da belli bir simfa bagh olmayan, agm bos zaman
harcayan, hergeyden zevk almayt seven kigiler tarafindan benimsenir. Bu
grup, ctkarcilar, amatorler ve odzgiirlitkgiiler olarak iice ayrihir. Zevk =
ekseninde yer alan beniginciler, diizen ve devletin korunmasi yanlisi;
iglerini tehlikeye atacak her tiirli tehlikeden kagan; bir toplumsal yer &
edinmek isteyen; bir otomobil diisii kuran; sinema gibi toplumsal =
etkinliklerde bulunan bu kigilerin yasam bigimleri, genelde geng, eitim
diizeyi diisiik, igsiz kigiler tarafindan benimsenir. Bu nedenle, bu kigiler &
kotiimser, iyi yasayanlan elestiren, yokeu(nihiliste) ancak gizlice moda £
olan, gosterigli Uriinteri satin alan kisilerdir. Uyamlkiar, korumacilar ve
gosterisgiler bigiminde iige aynlir.

1994°de, yagam bigimleri iizerine gergeklestirilen yeni birE
aragtirma sonucunda, haritada  defiigimler ortaya  gikmgtr. ik
durumunun ve cksenlerin korundugu yeni haritada, yagam bigimlerini
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kimi dzellikleri ve adlar degigmistir. Bu haritaya gére 6 yasam bigimi
belirlenmigtir:  Maddeciler,  hirshlar,  gezginler,  kabufundan
¢ikmayaniar, onemlhi kigiler ve etkinler. 31

Ele alinan yagam bigimleri dogrultusunda, tiiketicinin satin alma
slirecine gelmesi ve ileti aracilifiyla belli bir eyletim gergeklestirerck
satin alma eylemine tiiketiciyi ytnlendirebilmek igin ne tiir gérsel ve
dilsel iletilerin kurgulanmas: gerektigi ortaya gikmaktadir,

e) Gereksinimler:

Reklam iletisi, tiiketicide iirline kargt belli bir istek yaratmak
amacmdadyr, Tiiketici, bir liriinti ya da hizmeti gereksinimi gergevesinde
satin almak ister. Reklam, bu baglamda, ele aldig iiriin ya da hizmetleri
hosa giden taraflan ile tamiiarak kigilerde yeni gereksinimler yaratmay,
varolan gereksinimleri giiclendirmeyi amaglar.32 Bireyin ya da
tiiketicinin gercksinimlerini cle alan reklam iletisiminde birgok algilama
yontemi  gelistirilmistir. Bunlardan NAIDAS biciminde ingilizce
sozclilderin  bag yazaglartyla belirlenen wve gereksinimi  &ncelikle
irdeleyen yontem, sirasiyla titkeficinin iletiye dikkatinin cekilmesi ve
ilgisinin uyandirilmasi, belli bir istek yaratilmasi, tliketicinin iiriini
satin alam eylemine yonlendirilmesi ve sonucta {irlinii kuilanimindan
tilketicinin alacag tatmini gergeklestirilmesi vurgulanmaktadir.

Gereksinim gergekfe bireyin duyumsadigi fizyolojik ya da igsel
bir eksiklik sonucunda ortaya ¢ikan bir gii¢ biciminde tanmimlanabilir.33
Bu tiir eksikliklerin duyumsanmasi, bireyi giidiileyerek, eyleme gegirir.,
Bireyi giidiileyen birer giic olarak varsayilan gereksinimler, doZugtan
bireyde varolan fizyolojik gereksinimlerdir. Bunlar yiyecek, su, hava,
cinsellik gibi bireyin yagammna siirdiirmesinde temel nitelikli, ilkil
gereksinimlerdir. Daha sonradan bireyin yagadig1 cevrede, toplumsal ve
ekinsel dgelerle edindigi seckinlik, giig, sevilme, Ggrenme gibi ikincil
nitelikli gereksinimlerdir.34 Bu gereksinimler iinlii ruhbilimci Abraham
Maslow tarafindan piramid bigiminde gorsellegtirilmigtir. Bu piramidin
en altinda yer alan gereksinimleni karsilamadan birey, bir tst diizeye

31 Bkz, J.Filali, X.Grivel, R,Maniak, La Publicité, Paris, Nathan, 1996, ss: 34-35

32 Al A.Bir, Fermani Mavig, Ditnya’da ve Tiirkiye’de Reklamcihk, Reklamn
{ritcit, Ankara, Bilgi Yay., 1988, 8,18

33 Bkz., Valérie Abad, Lsabelle Compiegne, A.g.y., s.17

34 Bkz.,W.Wells, J.Burnett, S.Moriarly, Advertising, Principles and Practice,
New Jersey, Prentice Hall, 1992, 5,157
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gecememektedir, Ciinkil birey ancak gercksinimini kargiladiinda bir ust
gereksinimi diistinebilmektedir. :

Kendini Gergektegtirme (kendine
giiven, zengin deneyimier)

Benlikic  ilgili gereksinimler
(ayricabk, toplumda  yer edinme, !
bagar1) £

Bir topluma ait olma
gercksinimleri  (sevgi, arkadaghk, =
bagkalar: tarafindan bénimsenme)

Giiventik (gitven duyma, korunma)

Fizyolojik Gereksinimler (su, uyku,
iyecek)

Bireyin degisik gereksinimlerine seslenen reklam iletileri tiirlii
-lirlinlere  uygulanmaktadir. Omegin fizyolojik pereksinimler ilag,
saglikla ve rejimle ilgili drtinlerde; giivenlik gereksinimleri sigorta,
alarm sistemnleri, emeklilikle ilgili driinlerde; ait olma gereksinimleri
giyim, toplumsal demckler, igeceklerle ilgili iiriinlerde; benlige ydnelik
gereksinimler otomobil, kiirk, kredi kart: ile ilgili iiriinlerde; kendini :
gergeklestirme ise hobiler, 6grenim ve gezinti ile ilgili iiriinlerde ve &
hizmetlerde yararlanilir.35 Bireyin sonradan edindigi, oZrendigi =
goreksinimleri arasinda bagarma, bagimsizhik, diizenlilik, yardim etme, :
sayg1 duyulma gibi gereksinimleri sayabiliriz. Tim bu gereksinimler
reklam iletisinde kutlanilir. Omegin, Sabah Bayan ekinde kargilagtifimiz :

35 Micheal R.Solomon, Consumer Behavior, New Jersey, Prentice Hill, 1999, ss: 110-
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"Dardanel Ton Gold" rektamindaki "Hayattan zevk almasini bilenler igin
gok dzel" iletisi ve alt-yazidaki "En seckin ton balifandan, saf zeytinyags
ile.." iletilerinde, “Hayattan zevk almasiu bilmek”, "En seckin”
sozciiklerinin kullantm belli bir toplumsal yeri simgelestirmektedir.
Ayrica girselde yansitilan sarap kadehlert ile yaratilmig, hafif bulanik,
romantik ortam ve logonun seckinlifi, zenginlifin gostergesidir. San
renk ise “segkinlik”, "seckin bir toplulufia iiye olma" anlamlanmn iletiye
yiikliyor.

Sonug olarak, tiiketim, giiniimiizde bireyleri en ¢ok etkileyen
kavramlardan biridir, Durmaksizin ilerleyen ve geligen teknolojinin
liriinii niteligindeki tilketim olgusu Ikinci Diinya Savagi'nn hemen
ardindan agirhfiim toplumlar lizerinde hissettirmeye baglayarak, iiretim
stirecini  de  hzlandirmigtir.  Bu  siireg  baglaminda, iletisimdeki
yeniliklerin de katkisiyla, bireylerin tutum ve davramislarmi etkileyen,
yin veren, tiiketim aligkanhklarim degistiten ya da gesitlendiren
riinlerin kullamm  gozlemlenmeye baglamastir, 20.yy’'m  sonlarina
dofru “tilketim toplumu” olgusu iyice ortaya ¢ikmug ve bireyler, rekabet
ortami iginde bulunan deffigik firmalarin driinleriyle kargt karsiya
kalmigtir. Tiketim toplumunu bireye zorla benimsettigi ve kimi zaman
da gereksinimleri diginda kalan ancak titketilen iiriinler arasimdan secime
gitmek iletigim araglarimin yardimiyla, katkilariyla olast duruma
gelmektedir. Ilctisim alamindaki yenilikler bireyin firmalar ve Griinleri
arasinda secim yapma olanagini, s6z konusu firma ve iriinlerin
Ozelliklerini tanimayr kolaylagirmaktadir. Yine iletisim araclan ve bu
alandaki gelismelerle piyasaya yeni siiriilen driinler bile bireye anmda
ulagabilmekte ve bireyin bu iiriinii segmesi saglamaktadir.

Bu noktada reldamin yararfarindan stz etmeck gerekmektedir.
Ciinkii, bilindigi gibi, tiiketim toplumlarinda bireyin tiiketim
ahgkanliklarim  degistiren;  alt-ist eden ve sonugta tutum ve
davramglarinda defiigimi  gergeklestirerek, iiriiniin  satin  alinmasin
sadlayan, iletisim araglart yardimiyla bireye ulasan reklam iletileridir.
Kimi zaman duragan, kimi zaman devingen nitelikte karsilastifimiz
reklam iletileri bireye yeni yagam bigimleri sunar. Omegin, caligmada,
gbziimlenen reklam goriintiilerinde, olasi tiiketiciye, “Kekikli, saglikls
trtinler kullammn!” ya da “su peyniri deneyin”, “evinizde hazn'lanan
mayonezi alin” gibi iletilerle eski beslenme aliskanliklartin
defistirmesi konusunda iknaya ¢ahismaktadir. Reklam
goriintiisiiniin hedef kitleye gore ¢oziimlenmest siirccinde, yontemde besg
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ayn 6lciite bagh degerlendirme gergeklegtirilmigtir: Cinsiyet, ekonomil:
durum, seslenme bigimi, yasam bigimi ve gereksinimler, .

Sonug olarak, besin maddesi reklamlari, genel olarak, kadin
erkefe seslenmekte; litks nitelik lagiyorsa A ve B gelir diizeying
hedeflemekte; cogunlukla %60, sendykiisel seslenme bigimiyle; tzellikie:
“etkin” sonra da “tutucu” yagam bigimini benimseyen hedef kitleye:
yonelinmektedir, Bu nedenle, Cathelat ve Cadet tarafindan olugturulan:
¢izelgede, zevk-tutuculuk ckseninde, bu goriintiilere yer verilebilir. ;
Besin maddesi nitelifi “fizyolojik” gereksinimi én plana gikarirken, liiks®
titketim maddeleri olmalan nedeniyle bireye toplumsal bir statif
kazandirdigr yoniinde iknaya gidilmektedir.

Bu amagla, reklam iletisi kurgulanirken stratejinin  6nceden:
belirlenmesi  gerekmektedir. Bir bagka deyigle, diigsele yonelik ya da:
bireyin yararina ySnelik olusturulacak stratejiler dogrultusunda, gérsel:
ve dilsel &geler birlestirilerck, reklam anlayigt ve reklam iletisindekir:
arlam aktartimalidir. :

Goriintlise] algilama siirecinde, reklamin etkinligi ve etkisi,?
gorsel ve dilsel Ggelerin segimine baghdir. Ozellikle besin maddesit
reklamlart  s6z  konusu  oldugundan, bireyin fizyolojik  kokenti:
duyumlarina da seslenilmektedir. Bu temel bes duyum, tatma, dokunma, :
koklama, gorme ve igitme arasindan ilk dordi besin maddesit
reklamiarinda da iletiler aracih giyla yaratilmaya ¢alisitmaktadir, :

Bu amacla, tat ve kokunun girsel destekle saglanmas: reklami
iletisinde  oldukga onemlidir. Reldam goriintiisinde  diizanlamda
algilanan gorme duyumuna ek olarak, tat, koku ve dokunma duyumlarimn
yarablmasi, aktanilmasi gerekliliginden yola ¢ikarak, dilsel ve girsel >
ogeler secilmelidir. Uriiniin tadiyla ilgili duyomun reklam goriintiisii
aracthftyla akiarilmas: agamasmnda, bireyin anlafy, usu igin igine girerek o &
urtin ya da benzerleriyle ilgili deneyimleri animsar. Boylece birey o ¢
tiriintin tad1 iizerine biligsel, giizelduyusal ya da duyumsal ve duygusal
nitelikhi verilere ulagir.36 Sonugta reklamr yaptlan besin maddesinin tads |
en azindan “sanal” bigimde aktarilr. :

Ozellikle “doga/dofadan”  gosterileni degistirim  iglemi ©
sonucunda, ¢afdas reklam anlaymina gore, ekin-kiiltiir ile kargithig
girmektedir. “Tiiketim gagr”nda dogafekin kargithg: ya da doga/teknik
teknoloji  kargithg reklam iletilerinde  sikga kargilagilan

36 Bkz., Jean-Jacques Boutaud, Sémiotique et Communication: du signe au sens
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kavramlardandir. Bu karsitlik insan ve makinenin, insan ve teknolojinin
karsithginin gagngtirmaktadir.37 Bu tiir karsithik, biitiincede yer alan
reklam goriintiilerinde  gerek gorsel gerek  dilsel géstergelerle
aktartlmaktadir,

21.yy’n getirdigi dogafekin karsitlign tiirlinde diigiinceler ya da
reklamlarin ¢6ziimlenmesinde ortaya ¢ikan “yeni lezzetler”, “yeni
tatlar”, “yeni keyifler”, “saghkl iiriinler”, “saglikli yasam” gibi
kavramlar artik reddedilemez duruma gelmistir. Eskiden itiilii,
naylondan yamlmis giysilerle gezerken wve fast-food iiriinlerle
beslenirken; giinlimiizde saghlkhi yemek yemek, katkisiz iiriinler
tilketmek ve pamuklu ya da keten giysiler giymek gibi aliskanlhiklar ya da
degerler edinilmeye baglandi. Bu degerler, reklam iletisinde gerek
biligsel gerek giizelduyusal diizeyde algilamalar aracilifiyla ortaya
gikmaktadir.38 Degerlerin birey tarafindan edinilmesi siirecinde ise yeni
yagam bigimleri, yeni aligkanliklar ve sonucunda tutum ve davramslarda
degisim gergekleserek, reklami yapilan liriine yonelim saglanmaktadir.

Uriin ve birey arasmdaki etkilesim bigiminde agiklanan satin
alma siirecinde39 belli degerlerin yaratimi ve yeni yagsam ve diigiince
bigimlerinin  benimsenmesi s0z konusudur. Reklam  iletiferini
yaratanlarin ve bu alanda calisanlarmn bu 6Slglitiers  dikkat ctmeleri
durumunda etkili ve etkin iletiler varatmalart olasidir.

Bitiin bu anlanlar wifinda, reklam  iletisimi, kanimizca,
giinlimiizde, toplumsal ve teknolojik degisimiere ayak wydurmah ve
bireyin gereksinimleri, yagam bigiminin ¢le ahindigi “gafcil” reklam
iletileri yaratilmalidir,
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