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Abstract

Persuasive communications campaigns mainly consist trade,
social and political settings. Marketing approach sets all
sommunication campaigns planning and impiementation process.
it can be said that marketing objectives contrary communication
objectives. Advertising, a form of persuasive communication, has
a similar contrast. In this article, social marketing approach and
designation of communication objectives are evuluated. This
evuluation based on analysis of lIA Advertising Competition briefs.
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Girig

Bu caligmada ikna edici/etkileyici iletisim kampanyalannin
tasariminda  iletisim  hedeflerinin  befirlenmesi  sorunu  konu
edinilmekiedir. Tecimsel, siyasal ve toplumsal olarak temelde g
baglamda ise kogulan iletigim kampanyatan tek baslarina, bagimsiz
bir planlama cergevesine sahip ofmakla birlikte pazarlama
disiplinine bagl bir galisma sistematigi ile iliskilendiritmektedir.
Jenerik ya da geleneksel pazarlama dogrudan tecimsel baglamla
ilgiti gérinmekle birlikte, dzellikle 60'larin sonundan itibaren ikna
edici iletisim calismalarinin  sistematigini, bir anlamda Ost
gercevesinin pazarlama ile ¢izildigi goriilmektedir.

ikna edici iletisim tarihsel olarak toplumsal ve siyasal
baglamda “"propaganda’ kimlijinde gok Oncelerden karsimiza
grkar Bu boyutuyla toplumsai ve siyasal badlamlan kapsayan ikna
edici lletigim, yirmincl ylizyilda tecimsel baglamda reklam ve halkla
iliskiler gibi araglan gelistirmis, bu alanlardaki iletigim aragtirmalari
hiz kazanmustir. Hig kuskusuz artik propagandanin olumsuz anlam
yiikiinG kaldirmayan demokratik bir kiiltirlin geligtigini ve iletisimin
de bu demokratik kiltlirde hayati bir role sahip oldudunu biliyoruz.
Demokratik kiitir ve yapilarin varhgt iletisim ve bilgi sistemlerinde
bir diizeniemeyi, denetimi beraberinde getirmekle birlikte biginin
paylagimi ve dolagiminin bireyler ve toplumlar {izerindeki gicli bir
etkisi var.

Calisma, lletisim kampanyalannda iletisim  hedeflerinin
belirlenmesi ile pazarlama hedefleri arasindaki iligkiyi konun
edinmektedir. Bir tir pazaralam/satis ve fletisim hedefleri kargithg
olarak da gérillebilecek olan bu karsithk kendini siyasal iletisim
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kampanyalart ve siyasal pazarlama {Mauser, 1983), sosyal iletisim

kampanyalar ve sosyal pazarlama (Kotler ve Zaltman, 1971)

orneklerinde gésterir.  lletisim kampanyalannin  planlamas), ve

tasarimt sireci ile birlikte kampanya etkisinin Slgiilmesi agisindan

bu karsithk son derece anlamhidir. Benzer sekilde gliniimizde

tecimsel baglamda o6zellikle reklam etkisinin  tartisidiyi  ve

“bltlnlesik pazarlama iletisimi" kavraminin giindeme geldigi de

unutuimamaldir. Kanimca bitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami i

da iletisim kampanyalarinin 6zelde de reklamin prestiji dolayisiyla

etkisini tartismaya acmaktadr. ]
Caligma, ilk olarak iletisim kampanyalarni gesitll baglamlarini

da dikkate alarak tanimlamaktadir. Ikinci olarak pazarlama ve

iletisim kargithginin ortaya ¢tkig nedenlerini siyasal ve toplumsal

pazariama gergevelerinde tartigmaktadir Bu odak, somut olarak

toplumsal degisim kampanyasi drnekleri bazinda incelenecektir.

Ornekleri IAA  Tirkiye Bolumdnin  Universitelorarast  Reklam

Yarigmasina iliskin - gelistirdigi  brieflerden  secilmistir. Briefler

toplumsal degisim kampanyalarinin genel hedef amaclan ile rekiam

aracina verilen/arzulanan gérevieri karsilagtirma agsindan  son

derece uygun veriler sunmaktadir.

lletigim ve Pazarlama (Satig) Hedefleri Ayrimi

Taketim Urdinleri ve hizmetleri reklamlannin ve pazarlamasmin
nihai amaci satig saglamak oldugundan, reklam ve pazarlama
amaglar arasinda ayrm genellikle agik olamiyor. Pazarlamanin bir
parcasi olarak reklam “marka tercihi® gibi psikolojik etkiler
saglamakla ilgilenir. Pazarlama ise Griinierin Gretildigi ya da monte
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edildigi yerden tiiketiciye dogru harekettendirilmesi stirecine iligkin
biitiin iglevieri —reklam da dahil- kapsar (Dutka, 1999; 4).

Tecimsel bagjlamda agimlk olmak Gzere cofu  yonetici,
pazarlama iletisimi planlan igin teke anlamlh amag¢ ya da hedefi
satiglar olarak gormektedir. Daha sonrada agiklanacagr gibi
satiglan etkileyen birgok dedisken stz konusudur. Diger yandan
iletisim gabalarinin etkisi kisa dénemde gorilemeyebilir. lietisim ile
uzun doénemde kalict bir etki elde edilebilir. Ancak iletigim
gabalarinin  gerektirdigi bilyik maliyetler yoneticiler icin kisa
ddnemde ve garpic etkileri giddetle istemelerine neden oimaktadir.

lletisim ve pazarlama yaklagimlars arasmda aglk bir aynmi,
kesin sinwiliklan ortaya koymaya caligmak gereksiz bir tarhigmay!
korikleyecektir. Ancak, pazarlama yaklagtmi iletisim yaklagiminda
gdz ardi edilen Grlin'Un tasanmi ve sunumu asarmnalannda daha
genis bir bakis agisint 6ne cikanr. Tecimsel baglamda gibi fletisimin
{tutundurma) pazarlamann kapsayiciign alinda  degerlondirildigi
stylenebilir.

Bir baska agidan iletisim yaklagimy kitle fletisimi agirlidt bir
gdriiniime sahipken pazarlama yaklagimi daha bitinllkeh  bir
fHetisim eylem planiamasi siirecini dikkate almaktady. Pazarlama

yaklasimi Grdndn tasarlanmasindan, fetisim kanal ve araglarmin
secimine ulagan siregte nesnel verilerin kullanimasini, biittintestk
ve tutarh bir planlarmanin gergeklestirifimesinde kullanisl ve gegerti
bir cerceveyi sunmaktadir. Bu baglamda son yidlarda pazarlama
letisimi  alaninda bitinlesik pazarlama iletigimi (integrated
marketing communication), agirligin artiran hir agihm olarak dne
gikmaktadir.
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Parcalanan, dadiniklasan medya ortami, degdisen izleyici-
tiketici egilimleri ve bunlara bagh yeni medya gereksinimieri bu
siirecin nedenlert olarak siralanabilir (Stewart, 1992). Kitle iletisimin
baslannda edilgen, yabancilasmig, yalniz ve etkilenmeye agik bir
konumda degerlendirilen “izleyici-alici” konumu zamanla bu
konumundan “etken- giicll ve seg¢ici” bir konuma tasindi. Kitle
iletisimin etkisine dair ilk kuramiarda iletigimin dogrudan etkisi
“miti” pazarlamacilar igin bulunmaz bir firsatl sunuyordu, Kitlesel
Urin fretimi, kitlesel “mesaj” Oretimini de dogruluyordu. Fakat,
gelinen nokiada ne alcr-izleyici ne de tlketici konumunda
homojenize bir hedef kitleden s6z edilebiliv. lletisimin  etkinligi
eskiye oranla tartigilir hale gelmistir. Tek-yontl, akciyt edilgin kabul
aden lletisim basarisiz kabul edilmektedir. Ginimizde etkilesimli
iletigim, bir diger deyigle ¢ift-ydnlll iletisim baskin bir bigem
olarak gdze carpmaktadir. Bu degisimler dogal olarak pazarlamays
tzellikle de pazarlama iletisimini dodrudan etkiledi. Daginiklasan
medya ortamlarnda, geleneksel medyalann ve bunlan kullanan
reklamin etkililigi tartsiimaya baglandi (Uztu§ ve Sever, 1996).
Kigise! lletisim, yeni medyalar, satis gelistirme pazariama iletisimi
icinde eskiye oranla daha 6ne cikli,

Bitlniesik pazarfama iletisim tartismalannm odaginda medya
etkiligi bagdlaminda vyasanan tarbismalar reklamin geleneksel
agirhgim ve glclinl tehdit eder boyutlara tasinmistir. Sonucta
tecimsel baglamda ise kogulan reklam kampanyalan pazarlama
sorunlarint asma ve hedeflere ulasmada yeni medyalar ve halkla
tfiskiler- sponscorluk gibi iletisim enstrimantan ile  bitcelerini
paylasmak durumunda kaldi.
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Tecimse! baglamdaki reklam kampanyalannin disinda sosyal
ve siyasal baglamlarda da benzer bir tartigma yaganmigtir
(Mauser, 1983; Kotler ve Zaltman, 1972). Bu tarhigmalar bu
makalenin de teme! konulanndan birini olusturmaktadir. $S6z gelimi
siyasal pazarlama yaklagimi segim dénemi kampanyalarinin disinda
siyasal Crin politikast (siyasal marka konumlandirma) stratejik
planfama gergevesini 6ne gikararak aday ya da partilerin uzun
dénemli dayanikli bir stratejik mesaji geligtirme ve uygulamasini
vaaz etmektedir (Uztug, 1999) Benzer olarak sosyal pazarlama da
degismesi son derece zor ofan sosyal konulara yénelik sadece
itetisim kampanyalarmin bagaril olamayacagint (Kotler ve Zaitman,
1972) pazariama sistematigi icinde hareket ediimesinin yerinde
olacag ileri stirmektedir.

Bu tartismalar iletisim kampanyalarinn hedeflerini belirlenmesi
ile dogrudan ilgilidir. lletisim kampanyalar her ¢ bajlamda da
belirtli rol ve islevieri istlenmektedir. Bu rol ve islevlerinin énceden
belirlenmesi tam olarak iletisim hedeflerini isaret etmektedir.

lkna Edici lletisim Kampanyalarn

Antik Yunanda iknanin temel anlami glicl elde etme-
gergeklestirme- ve mahkemelerde kazanmakti. Bu nedenle retorik
ya da ikna galigmalan tim Yunanllar igin ana egitimdi. Tim Yunan
vatandaslari Yunan mahkeme sisteminde kendi avukatliklarmi
yapabilmeyi umuyorlard:. Aristotales, retorik ¢alismalarinda iknanin
kaynagin kisinin in ya da glvenilirigine {ethos) bagh oldugunu ilert
strlyordu. Aynca mantiksal savlann (logos) kullanimasi  ve
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duygusal cekicilide sahip heyecanli bir belagatin (pathos) &nemini
vurguluyordu.(Larson,1989;9)

Erken ddnem tamimlamalar dogal olarak konusma Uzerine
odaklaniyordu Kitle iletisimin gelismesi ile daha gec dénemierde
ikna ¢aligmalari bigim degistirdi. Rembeck ve Howeli (1952} iknay;,
insanin  sahip  oldugu dnbelirleyicilere  yonelik gldiilerini
yonlendirerek, onun duslincelerini ve eylemlerini dizenlemek
(modify) icin bilingli girisim olarak tanimiadi. Ayni yazarlar (1970)
galismalarimn ikinci baskisinda, tanimlanni, “tercihleri etkilemeye
niyetii iletisim" olarak degistirdiler. Wallacw Fotheringham ise
iknayr " ikna amagh bir mesajin aliclarda neden oldugu etkilerin
gévdesi" olarak tanmlar.{Aktaran Larson, 1989;9). Bu tanimda
iknay belirleyen odak alicidir. Niyet! ikna olmayan,dedikodu gibi,
iletigimler dahi eder alicilarin tutum, inang, ya da eylemlerinde bir
degisikiije neden oluyorsa ikna edici iletisim olarak kabul
ediliyordu.

Larson (1973) kitabinin ilk baskisinda iknay su sekilde tanimlar:
“lkna bir stireg (process) olarak tutumian, inanglan, fikirleri,
davramiglar degistiren seydir”. Bu tanimda vurgu siirecedir. lkna,
kaynak ve alici arasindaki igbirliginde olugur. Iknada odak alic,
mesaj ve kaynak dgelerinin tminde esit adirhktadr.

lkna edici iletisimin propaganda ile kitlelere yénelik sistemli
etkinliklerinin gliniimiizdeki en temel karsihg: kampanyalar olarak
goriiir. Kampanya terimi, ilk olarak savasta belii bir amaca
ulagmak i¢in dlizenlenen bir dizi eylemi ifade etmek icin
kullanimustir  (Albright,1992;40). lletisim kampanyalan terimi ise
iktidar amagl siyasal (parti ve aday), Grlin yénelimli reklam ya da
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pazarlama kampanyalan ve ideolojik konu ya da nedenlere dayall
toplumsal hareketler (sosyal kampanyalar) olarak Gg temel tirde
karsimiza gikmaktadir. Bu cergevede iletisim kampanyafannin
ticari, siyasal ve toplumsal baglamiardaki ortak &zelligi, hedeflenen
kitleyi kampanya sahibinin istedigi yonde harekete gegirmek olarak
tzetlenebilir.
Demokratik bir kiltlirde bireyleri ve tercihlerini*degistirmelk”
icin kultanilan yéntem iknadir. Bu nedenle demokratik bir sistemde
insan davranisi ve tutumlarni yodnlendirmeyi hedefleyen iletisim
faaliyetierinin genel adini ikna edici/etkileyici (persuasive) iletisim
olarak tammlamak yaygin ve kabul gdrmis bir egilimdir. Hig
kuskusuz herhangi bir iletigimin ya da bilgi sunumunun herhangi bir
amag tasimadiy, tarafsiz, nesnel olmast kanmizca tartigmaya
agiktir. Kitle iletisimi sdz konusu oldugunda ikna amacll olmayan,
salt alisveris ya da bilgi aktarimi iddiasindaki bir fletigim olasi midir
7 Ancak bu caksmada boylesi bir tartismayr yapmaktan gok
dogrudan ikna niyeti/amaci tagiyan iletigim kampanyalarinl konu
edinilmektedir. ;
lletisim kampanyalarinin gesitli dzelliklerini tarihsel bir siirecte
Rogers ve Storey'in (1989) sectikleri tanmimiarda gorebiiiriz:
¢ Kampanya, insarfarin hayatmin, inanglannin ve tutumlarnin
ve onlarn nasit yasadiklannin belidlenmesine yardimet olan
toplumsal etkenlerin anlagiimasi lzerine temellendirilmelidir
{Schramm, 1964)

e Bir kampanya, bir fail tarafindan beliri bir zaman
arahfiinda, alicllann  davramiglarini degistirmek  igin
tasarlanmis bir dizi iletigim faaliyetidir (Rogers, 1973).
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e Kitlesel kampanyalar sikdikla editim ve sadhk gibi genis
yansimalar ve eylemler temelinde siyasal hareketliklere
dayanir. lletisim stratejisi gazete, billboard, popiller
tiyatroyu iceren kitle iletisime vurgu yapar. (Hall, 1978)

e Bir iletisim kampanyasi, belirli tlrdeki mesajlarn
kullandmast icin insanlara ulagmayi ve onlan giidilemeyi
amaglayan énceden planlanmis bir dizi iletisim faaltystidir.
{Rogers, 1979).

s  Bilgi kampanyalan, genellikle kitle iletisim kanallar ile hedef
alicilara yayitan kamusal soruntarla ilgili bir dizi tutundurma
{promotional) mesajini igerir (Atkin, 19381).

e Medya -kitle iletisim- temelli kampanyalar artan bir sekilde
toplumsal olarak zararli va da istenmeyen davraniglardan
insanlan uzak tutma amactyla tasarlanmaktadir. (Falay ve
Cool, 1981)

¢ Halki bilgilendirici kampanya, insanlarn inanclarnni ya da
davraniglaniru iletisimde  kullamian  gekiciliklerle etkileme
niyetini temsil eder, (Paisley, 1981).

« Rogers ve Storey’in {1989} walanan tanimlan analiz ederek
dort karakteristik 6zellige dikkat ceker.

= Bir kampanya amagsaldir;

= Bir kampanya genis bir aliciyt hedefler:

» Bir kampanya asadi yukan tanimlanmus belirli bir zaman
aralijinda gergeklesir.

o Bir kampanya &6rgitlenmis bir dizi iletisim faaliyetini igerir.
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En genel tanimiyla ilstisim kampanyalan, belirli bir hedef
kitleye, kitle iletisim araclan yoluyla bir dizi ikna edici mesajin
aktanimasi olarak tamimianabilir. Hedeflenen kitleye iletinin
ulagtinimasi ve ikna edilmesinde iletisim kanallart ve araglarindan
yararlanitmak zorundadir. Bu nedenle gergek anlamda iletigim
kampanyalardan kitle iletigim araglannin gelismesi ile soz edilebilir.

ikna edici iletisim kampanyalarinda iletisim hedefleri daha gok
hedef kitlenin zihninde tanimirlik, vaat ya da konumlandwmanin
Ogreniimesi, olumiu tutum ve satin alma niyetl olarak karginiza
gikar. Larson'un {1989) ikna edici iletisim igin kuitandi deyimle
“izlenimlerin yonetifmesidir" (impression managment). Larson'un
(1989) izlenimlerin yOnetiimesi, yobnlendiriimes! tamim, iletisim
hedeflert agisindan  anlamlidir.  Izlenim  yénetimi  iletisim
kampanyalarnin tUm baglamlannda one c¢ikan imaj kavrami ile
birlikte diginitmelidir. Tecimsel baglamda, kurum imaj, marka
imajl, siyasal ve kisisel pazarlamada aday-kder imajl, furizm
pazarlamasinda kent-yore-lilke imaji drneklerinde oldugu gibi. Yine
de bir cok yonetici igin tutum, davranig gibi hedeflerin yant stra
izlenim pek de parlak bir niteleme olarak gérlinmeyeblilir. Ancak
son derece yerindedir. Bir anlamda iletisimle yapabileceklerimizin
tartigimasini giindeme getirir.

ikna amagl/etkileyici iletisim kampanyalarmin  hedeflerini
yukanda soézl ediien -tecimsel-siyasal ve toplumsal- baglamlar
Gzelinde irdelendiginde ‘“iletisim  hedefleri" konusunu daha
aciklayict bir sekilde ele almak gerekiyor. lkna edici iletisim
bicimleri arasinda tutundurma karmasi iginde ver alan araciar
reklamcihik, halkla iliskiler ve kigisel iletisim clarak siralanabiir.
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3

Halkla iliskiter ve reklam plantama ve uygulama gcerceveleri
agisindan en bilenen ikna edici iletisim kampanyalandir. Bu
cahsmada tkna edici iletisim kampanyalanni reklamciik  agirhikls
olarak tartisacagiz. Bu nedenle kisa da dlsa pazarlama iletigimi
iginde reklamciligin tanimianmasim yapmak yerinde olacak.

lkna Edici lletigsim Bigimi Olarak Reklamcilik

Cagdas pazarlamada dnemli bir yeri olan reklam, kitle iletisim
aragtaninda yer ve zaman satin alinarak gergeklestiriten iletisim
calismalaridir. Kitle iletisim araclarindan yer ve zaman satin
alnmasi  boyutuyla reklam, halkla iligkiler ve duyurum
calismalarindan ayrilmaktadir. Bu &zelligi ite duyurum galismaiarina
gére ¢ok dnemli bir {stiintige sahiptir. Bu Gstlnllk, reklamlarda
mesaj denetiminin tam clarak reklamverende olmasidir. Boylece
mesaijiara, duyurum caligmalarnda oldugu gibi haber yayinlayiciiar
tarafindan mildahale edilme olasiigi ortadan
kalkmaktadir.Reklamlarnin bir diger Ostinligdl mesajin carpici bir
sekilde aktanimasina olanak saglamasidir. Bu, kurum ya da
markaya yonelik iletisim agisindan zengin anfatim olanaklarin
reklamverene sunmak anfamina gelir.

Reklamcilik kitle iletisim araglar araciigiyla fletisim hedeflerine
ulasma cgabasindadir. Bu nedenle kitle iletisim araclar, reldam
ozelindeki iletisim slrecinde teme| kanallar ya da reklam ortamlarn
olarak karsimiza cikar. Reklam ortamy, reklam mesajini veren ile
alanin bulustugu yerdir. Reklam mesajinin hedef kitleye ulasmasi
etkinin gergeklesmesinde en dnemli etkendir. Bu nedenle reklam
hedefleri, etkilenmek istenen hedef killenin analizinin ardindan
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kullanlacak araclarin segilmesi gerekir. Bu araglar geleneksel
olarak televizyon, gazete,dergi, agikhava olarak stratanabilir.
Tecimsel baglamda one gikan bltinlegik pazarlama iletigimi
cergevesinde tanimlanan mesaj tipolojileri arasinda  kurumun
denetleyebildigl ve denetieyemedigi dért temel mesaj tipi, markaya
iliskin olas) mesajlarn timinil kapsar. Bu mesaj tipteri, planfanmis,
gikarsamaya dayali, satis sonrast hizmetten ya da bakimdan
kaynaklanan ve planlanmarus mesajlar  olarak ele  alnr.
Planianmig olarak anilan mesajlar dodrudan denetlenebiir nitelikte
olan rekiam, satis gelistirme kampanyalan ve gérsel kimlik-
ambalaj- kaynakhdir. (Duncan ve Moriarity, 1997,79-87).
Reklamciik bu mesaj tirleri arasnda planlanmis mesajlann ana
govdesini olusturur. Kitlesel medya kullanmi e marka
farkindaligini  ve ’[aninlrl.lhfjlni genigletmenin  diginda  tecimsel
baglamda marka konumuna iligkin mesajn  etkili bir sekilde
tasarlanmasini ve zenginlestirimesi de reklamciligin énemini artirr.
Bu degerlendirmelerin sadece tecimsel baglamdaki reklam
faaliyetleri ile sinrandirilamaz. Benzer olarak siyasal ve sosyal
baglamlarda da reklamcilk ayni Gstinliik ve zafiyetlere sahiptir.
Reklamlarnn en sik karsilasidan drnekleri genelde tecimsel Urin ya
da hizmetlerde karsimiza gikar, Yine reklam aragtirmalarmin dnemi
bir gévdesi tecimsel baglamla iliskilidir. Bu nedenlerle ietisim
hedefleri konusuna tecimsel baglamia giris yapmak gerekiyor.
Ancak bu giris ayni zamanda siyasal ve toplumsal reklam
kampanyalarini kapsayan bir bilgi birikimine sahiptir.
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Tecimsel -UrGn/Sirket- Kampanyalar

Tecimsel kampanyalarn en yodun kargifagilan ornedi reklam
kampanyalaridir.

Bir reklam hedefi, tamumlanmus bir hedef kitlede belitli bir
dizeyde ve belirli bir stirede yerine getirilecek somut bir ietisim
gbrevidir (Dutka, 1989; 5). Giinimiizde mal ya da hizmetleri
niteleyen bir ad olmanin oStesinde bir anlam ve boyuta ulasan
marka imaji sozll edilen tecimsel nitelikteki kampanyalarin ana
odagim olusturmaktadir. David Ogilvy, 1950'lerde reklamin temel
hedefinin markalara imaj kazandirmak oldugunu belirtmektedir.
Reklam hedefleri, reklamn iletisim etkisi #e birlikte digtinGiebilir.
Moriarty (1991), alg, egitim ve lkna olmak lzere (¢ kategoride
reklam hedeflerini tammlamaktadir. Hedef, reklam mesajindan
ulasmast istenilen noktayt agiklamaktadir. Bu baglamda DAGMAR,
AIDA gibi reklam etki modelleri de reklam hedeflerini (Aaker, vd.,
1992} icermektedir.

Rossiter ve Percy (1997), belirli bir reklam kampanyas! ya da
iletisim cabasi planlanirken iletisim hedefleri baglaminda be$
Hetisim etkisi tanimlamaktadir. Bu bes iletisim etkisi, kategori
gereksinimi, marka farkindald, markaya yonelik tutum, marka
satin alma niyeti ve satin almanin gerceklesmesi baghklannda
agiklanmaktadir. Markaya yonelik tutum, satin ahcinin  belf
gereksinimlerinin  karsilanmasinda  markadan  bekientilerinin
kapsami olarak tanimlanmaktadir Tlketicinin markay satin alma
niyetinin  kiskirtimasinda  bu  kapsam, belirleyici  niteliktedir
(Howard, 1997:32). Bu anlamda Rossiter ve Percy (1997), etkileyici
iletisimin temel hedefi olarak tutumu gdstermektedir. Moriarty
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(1991), reklam hedefleri gercevesinde ikna genel bagh@ altinda
tutumu ele alirken, tutum ile iliskili bir diger iletisim hedefi, marka
satin alma niyeti olarak degerlendirilmektedir. Rossiter ve Percy
{(1997), marka satin alma niyetini, satin alicinin markayl satin alma
va da satmn alma lle iigili diger eylemlerde kendini ydniendirmesi
{self-instruction} olarak tanimlamaktadir. Marka satin alma niyetini
gelistirmek, reklamcilar igin tutum gibi basariimasi gereken temel
hedeflerin basinda gelmekiedir. Satin alma niyeti Gzerinde ilginlik,
algitanan risk gibli dediskenlerin etkili oldugu kabul edilmektedir.
Rossiter ve Percy (1997) son iletisim hedefi/etkisin satin almanin
gerceklesmesi olarak degerlendirmektedir. Bu hedef, tek basina
iletisimie ilgiti degildir. .

Rakip markalar ve pazarlama degiskenleri (4P) satin alma
davraniginin  gergeklesmesi (zerinde etkilidir. Rossiter ve Percy
(1997), difjer pazarlama degigkenlerinde sorun varsa, iletisimin ve
reklameiligm, sorunu en aza indirmeye odaklanmastni, herhangi bir
sorun yoksa da iletisim hedefleri arasinda bu yénde bir
dizenlemeye gerek olmadi@int  belirtmekiedir. Satin  alma
davranisindaki gok yonlil boyular dikkate alndifinda reklarmun
davranisa yonelik etkisi reklam aragtirmalarin (ikan edici iletisim)
temel ilgi alanmini olusturdu.

Reklamin lietisim Etkisi

Reklamlarin  tiketicilerin - tutumlarina  yonelik  etkisinin
antagiimasi, tanimlanmast ve éngdriiimesine ydnelik bir ok kuram
ve model geligtirimigtir. Ylzylin basinda kisisel satig igin
gelistirilen *AID” gibi modeller ile baslayan bu arayrg, 1960°larn
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basglarinda DAGMAR ile bitlikte etkiler hiverarsisi, 60’larin sonlari
70’lerin baglannda disUk ilginlikli dgrenme ile slrmistlr. 70'lerin
ortasinda bilissel temelli tutum olusumu siireci odakh tutum
modelleri ve bilissel tepki modeli gelistiritmistir. 70’lerin sonlan ve
80’lerin baglarinda ilginligin reklam etkisi ve tutum iligkisinde temel
bir degisken olmasi, incelikli isteme olasiidl ve biftlinlesik
" modellerin gelismesine neden olmustur. Son ddnemlerde ise ruh
hali {mood), salt maruz kalma, &n biling, reklama yonelik tutum gibi
kavramlar glindeme gelmistir. Temelde reklamin tiketiciterin satin
alma kararini nasil etkiledigini aragtiran bu modeller, rekiamin nasil
isledidi sorusuna aranan cevaplar olarak da degerlendirilebilir.

Rekiamin iletisim etkisine ydnelik kuram ve modeller, Dagmar
ornedinde oldudu gibi reklam amagclannin  ve belirli iletigim
gbrevierinin  ve taktiklerinin  belirlenmesi igin 6n bir gergeve
safjlamakla birlikte, iletisim etkisi ve hedef agisindan da
belirleyicidir. Bu modeller hedef kitleden beklenen tepkileri
dolayssiyla iletisim hedefleri fle dogrudan iligkilidir. Tablo 1.1 bu
modelleri ve agsamalar &zetlemektedir.
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Tablo 1.1 Tepki Streci Modelleri (Beich ve Belch, 1998; 147)

AIDA

Asamalar Etkiler Yeniliklerin Bilgi Isleme
Modeli Hiyerargisi Benimsenmesi
iligsel Dikkat Haberdar Haberdar olma | Bilgi

Asama olma.Bilgi sunumu.
Dikkat
Kavrama

Duygusal ligi Arzu Hoslanma, Hgi Kabul,

Asama Tercih, lkna  } Degerlendirme | Tutma

Davranig Eylem Satin aima Deneme, Davranig

Agamasl Benimseme

lletisim kampanyasmnin ¢ok genig bir dizime sahip olasl

hedefler ve sonuglar ti¢ ana eksende tanimlanabilir: bilgilendirme,
ikna etme ve acgk bir davranis degisikligini harekete gegirme.
Onerilen bircok hiyerarsi tirl bilissel/duygusal/davrantgsal iletigim
etkilerini igermektedir. Kampanyalar genelde hedefin bir dizeyini -
alt diizeyde- hedef bir kitleye yayitacak bilgilendirmeyi secer. Daha
yiksek diizeyde hedefler de genellikle alt diizeydeki hedsfin oncdl
eylemini igerir. Ornedin, etkili bir sigara-biraktrma kampanyas
olasiikla sigara igeniere bu davranislannin sonuglar  hakkinda
bilgilendirmeyi, onlan sigarayl birakmalar konusunda ikna etmeyi
amaglar.

Kampanyalar genis bir yelpazeye vyayimig hedefleri
gerceklestirmek amacindadir. Bunlar bireysel bilgiyi artirma, belli

sonuglara: yonelik farkindahg artrma  ve destekleme olarak
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sdylenebilir. ikna edici kampanyalar da ayni amagclara sahip
olabilir, fakat yeni tutumlar ya da davraniglar gelistirmeyi va da
varolanlan degistirmeyi de amaglar. Harekete gegirici kampanyalar
(mobilization) en Ust dizey hedefler de dahi, belirli bir davrarus
degisikiigint koruma ya da yayginlagtrmada alt dizey iletigim
etkileri {izerine yapilandinlir. Belirli sonuglar, yeni bir davranig
basarimini-performance -, bazi grup eylemlerine katimay! ya da
kisiler arasi iletisim kanallannda hareketi igerebilir. Tim bu olaylar,
acik bir davranig dedisikligini icerir {(Rogers ve Storey, 1987). Bu
degerfendirmelerden yola gikarak iletigim hedeflerinin  pazarlama
hedeflerinin dncllli olarak hareket ettigini sOyleyebiiiriz.

Siyasal-Secim- lletigim Kampanyalari

Secimler swasinda kullanilan biigilerin énemli bir gévdesini
olusturan “siyasal iletisim kampanyalar safjdag demokratik
sistemlerde siyasal faaliyetlerin aynimaz bir pargasi olarak kabul
adilir. Siyasal kampanyalar araciliiyla gergeklegtirilen iletisim,
adaylarm amaglan ile segmenierin davraniglan arasindaki bir bag
olusturmakta ve secmenlerin umutiar, hayalleri ile adaylarin
faaliyetleri arasinda bir koprl hizmeti de sunmaktadr (frent ve
Fridenberg, 1983). Siyasal kampanyalarin siyasal sistem igindeki
konumuy, istevierinin tanimlanmasinda énemli bir yol gostericidir
(Denton ve Woodward, 1990).

Siyasal kampanyatar dogrudan katihm, toplumsal etkilesim e
birlikte gergeklesen tartigmalar aracihg ile birgok kigisel kathm
(involment ) olanag: saglatlar. Kampanyalar araciligryla segmenler,
litkkenin giindeminde yer alan ya da ertelenen giincel soruniari daha
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aglk bir sekilde gdrmekie ve izleyebilmektedirler, Bu paralelde
siyasal kampanyalann bir tir editim islevini de yerine getirdigi
sOylenebilir.  Siyasal &drenme  kurami acisindan  siyasal
kampanyalarin egitim islevi, adaylann farkindaligini  salamak,
giindemin (ilke sorunlan iligkili olarak belirlenmesi, adaylarin aldigin
tavirlarin, tercihler ile birlikte kisisel zelliklerinin ddrenilmesi
noktalarinda toplanmaktadir {Joslyn, 1980).

Siyasal kampanya iletisim iginde siyasal reklam diger
badlamlarda oldugu gibi bltgenin dnemli bir bé{iming kuilanan,
en gorinen iietisim caligmalanni kapsamaktadir. Siyasal reklamlar,
siyasal kampanya iletisimi, genel siyasal kampanya hedefleri ile
hemen hemen aym hedef ve amaclara sahip goériinmektedir.
Siyasal kampanya iletigimi iginde siyasal reklamin amaglan ise suU
sekilde aciklanabilir: () Oy sayisint arttrmak ya da desteklemek: i
Siyasal aday ya da partinin farkindaligin artirmak. () Siyasal aday
ya da partinin kimligini-konumunu yerlestirmek. (v) Tutumiara etki
etmek. {iv) Rakipler hakkinda gliphe yaratmak (Uztug, 1999)

Hi¢ kugkusuz itk sirada yer alan amag, bir tiir pazarlama hedefi
olarak kabul gdriinmektedir. Ancak diger amaglara goz atildidinda
bu amaglann tecimsel reklam amaclar ile paralellik gd&sterdigi
gorllmektedir. Segim kampanyalarinin yaptima nedeni satisa denk
disen oy kazanma olarak degerlendirilebilir. Siyasal reklam oy
verme davranisint yonlendiren farkindalik, kampanya glndemini
olugturma, rakipleri giigsiizlestirme, aday va da partiye ybdnelik
olumiu tutum olusturarak oy verme davramisint etkilemede Snemii
bir aragtrr. Oy verme ayni tecimsel baglamdaki satig artirma gibi
gergeklesmeyebilir. Bu, reklam basarisiz 'oldug”;u anfamina gelmez.
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Reklam hedeflerinin sivasal badlamda da gergekgi ve gecerli bir
temelde hazirlanmasinin anlami bu dederlendirmede sakhdir.

Sosyal Pazarlama ve lletigim Kampanyalari

Pazarlamanin genisleyen ekseni, degisime konu ofan Grlinleri
mal ve hizmetlerle sinirlandirmamaktadir, Kotler ve Levy (1969,
"Pazariamanin Genigleyen Ekseni® adit inlii makalelerinde, Griinieri
mal, hizmet, kisl, ©6rgit ve fikir olarak tanimlamakta ve
siflandirmaktadir, Bu siniflandirmalann  glinimizde, toplumsal
pazartama ya da fikir pazarlamas), &rglt pazarlamas), kisi
pazarlamasini  giindeme getirdigl stylenebilr. Bu baglamda
pazarlama, Ozellikle degig-tokusun nasil yaratifacag,
degerlendirilebilecedi, yapilandinlacads ile ilgiii bir cerceve iginde
tammlanmaktadir (Kotler, 1972; Mauser, 1983).

Toplumsal pazartama s6zii edilen genisleme slrecinde

tarafindan toplumsal sorunlarin ¢dziimine yonelik pazariama
uygulamalanni nitelemek i¢in kullanddi.. Bu, jenerik pazarlamanin
birikimin toplumsal amaclara uyumlagtirma slirecine Igermektedir
Kotler ve Zaltman (1971), toplumsal pazarlamayi toplumsal eylem
gabalarmnin, arzulanan tepkileri ortaya gikaracak programlan daha
etkili tasarlayacak ve iletecek programlara donistiirmeye yardimct
olmak amaciyla pazarlama vyeteneklerinin  kullanimasi olarak
gormektedir. Bir diger tammlamada ise toplumsal pazartama bir
uygutamanin hedef insan gruplarinda benimsenmesini saglamak ya
da bir toplumsal disiincenin nedenini agiklamak lizere gerekli
programlarin gelistiriimesi, uygulanmas: ve denetimi slreci olarak
tanimlanir (Cemalcilar, 1988).
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Oncli makaleden giiniimize toplumsal pazarlama, toplumsal
rekiamciliktan hatta iletisimden daha bagka-genis- bir sey olarak
tanimlanmaktadir. Buna gtre toplumsal pazarlama, pazarlama
aragtirmasim, dagitim, fiyatlandirmayi, itetigimi drlin plantamasiri
goz 6nlne alan ve toplumsal fikirlerin kabul edilebilirligini etkileyen
programiar tasarlar, yilriitldr ve denetler. Benzer bir degerlendirme
ve tartigmaya siyasal pazarlama ve siyasal iletisim kampanyalari
Gzelinde de dedinmistik.

Sosyal pazarlamada soz edilebilecek g¢esiti amaclar su
basliklar altinda toplanmaktadir. Ogretim, toplumda yeni bir egilim
olusturma, davranis degistirme, inang degistirme (Kotler,; 640
aktaran Onder, Pazarlama Dinyasy). Onder'in (199) bu amaclara
liskin gelistirdigi drnekler amaglann daha iyi anlagtimasina yardimer
olabilir. Saglk igin zararh ¢esitli maddeler konusunda annelerin
cocuklarin egitimi &gretim, ¢evre duyarligim artirma cabalan
egilim olusturmaya &rnek olarak verilebilir. Davranig dedisikliginde
drnek olarak anne ve babalann fiziksel cezanin verine daha
demokratik bir davranig gdstermeleri veriimektedir. Suclufanin her
zaman sug islemeye yatkin olduklanna dair alglamalarin
dedistiriimesi ise inang dedisikligi amacini ifade etmektedir.

Toplumsal pazarlama jenerik pazarlama karmasi dgelerini
yeniden tanmmlayarak her bir 6genin stratejik bir gergevede ise
kosulmasint  &nerir.  Bu  ogeler hem toplumsal pazarlama
faaliyetlerini planfanmasinda hem de uygulamalarda dikkate
alinmas! gereken unsurlan kapsamaktadir.Buna gére Uriin bir fikre
dondsirken, dafitim degisime konu olan ¢esilli somut nesnelere
ulagim {prezrvatif, kan bagsi yerleri) olabilecegi gibi bilgive, temel
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mesajlara maruz kalma olarak degerlendirifir. Fiyat ise toplumsal
tiriintin elde edilmesinde karsilasilan para, zaman, fiziksel enerj,
psikolojik engeller gibi maliyet unsurlarim  karsilar  (Kotler ve
Zaltman, 1971; Weinrich, 199)

Aragtirmaci, 1995 yilindan itibaren yUrlttiga Sosyal ve Siyasal
fletisim Kampanyalan dersinde bu genel gerceveye ek olarak
rakipleri de bir analiz unsuru olarak degerlendirmektedir.
Toplumsal degisim konulannda hedef kitlenin analizi son derece
dnem kazanmaktadir. Toplumsal dedisime karst gesitli inanclar, 6n
yargilar  degisimin  gergeklesmesine engel  olabilmektedir.
Arastirmact bu unsurlan  rakipler olarak tanimiar. So6zgelimi
futbolda siddete yatkin taraftariar igin siddet olaylarna karisma
erkeklik ve delikanlik baglaminda kendi beniiklerini ifade olanag
saflamaktadir. Siddete bagvurma nedenleri arasinda hedef kitlenin
bu benlik arayisi ve Ulkenin genel killtirel Ozellikleri sénemili bir rakip
olarak analiz ediimelidir.

Toplumsal pazarlama karmasi oOgelert arasinda tutundurma
kitle iletisim destegi ile dnemli bir dgedir. Bu dgenin igine halkla
iligkiler, kisisel iletigim ve topslumsal reklam yer alr. Bu araglar
bitiinlesik anlamda  toplumsal  degisime fliskin  hedeflerin
gerceklesmesinde tecimsel ve siyasal baglamlardaki gibi temel bir
role sahiptir.

Kotler ve Zaltman  (1971), toplumsal  kampanya
diizenleyicilerinin - yanigisini~ reklama  verilen birincii  rolde
gdrmektedir. Onlara gére boylesi bir tercih, (rin/hizmet karmasi
ve daghm bilegenleri arasinda esglidim sorunfarr  ortaya
cikariyordu. Bu nedenle de toplumsal pazarlama toplumsal
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rekiameiliktan ve hatta toplumsal iletisimden daha bagka ve genis
bir noktaya taginyordu. Toplumsal degisim Kampanyalarinda
toplumsal/kiiltiirel bir ¢ok rakip ya da engellin stz konusu olmasi,
hedeflenen davarnig ya da tutum degisiminin glgllgl itetisim
kampanyalannin tek basina bir ¢éziim olmayacadl gérisinin son
derece haklllastirmaktadr,

Bu noktada toplumsal iletisim/reklam faaliyetlerinde iletisim
hedeflerinin belirienmesi farklt bir deferlendirmeyi gerektirmektedir.
Bagtan beri her U¢ badlamda da karsi karslya gelen pazarlama ve
iletisim hedefleri agisindan toplumsal degisim kampanyalart daha
zortu bir gergeve ile kargi kargiyadir. Toplumsal konu va da
sorunlarin  karmasik kiltirel ve psikolojik dogasi nedeniyle
reklamdan  beklentilerin  rafine  edilmesi  sorunu agirhgin
artirmaktadw. Toplumsal iletisim/rekiam kampanyalarina iliskin
hedeflerin tartigimasini tartisma ve sonug béliminde tekrar
dénmek  (izere burada keslyoruz. Toplumsal  detjisim
-kampanyalarinda  iletigim hedefleri  konusunu  Uluslar  arasi
Reklamcilik Dernegi(lfA) Universitelerarast Reklam Yarismastha
yonelik hazirlanan  briefler &zelindeki  analizlerimizie  birlikte
geligtirecediz.

Aragtirma Modeli

Uluslararasi  Reklamciik Derne§i  (IAA Turkiye Bolumu),
Tdrkiye'de pazarlama, reklam ve iletisim konusunda egitim veren
bUtin Yiksek Okul ve Fakiiltelerine aglk olan "Universiteler Arasi
Relklam Yangmasi" diizenlemekiedir. Bu varigma briefteki ifadeleri
ile bltlincdl bir pazarlama iletisimi yansmasidir. Yarismanin amaci
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gercek hayattan alinmis bir soruna ydnelik olarak Ogrencilerin
reklam ve pazarlama stratejilerini rekabetgi bir ortamda tecriibe
etmeleridir.

Analize konu olan briefler bizat aragtirmaci tarafinda yansmada
danismanlik yaptigi projelerden segilmistir. Toplam alti kampanya
briefinin dérdiinin analiz edilmesi hem temsil yetenedi hem de
arastirma amaglar agilarindan yeterli gorilmektedir.

Hazirlanan kampanya strateji bilgileri {brief) yillara gore degigen
bashklara sahip olmakla birlikte en genis olani teme! alarak su
baghklar siralayabiliriz. Hig kuskusuz kampanya strateji bilgileri
iletisim sorununu, hedefleri, genel kampanya bilgilerini, hedef
Kitleyl, varatici platform icin ilkeleri igermektedir. Kampanya
hazirlayiciarinn kampanyasini cercevelame amactni
tasimaktadir.Brieflerde  yer alan  baglklar  gu baslklarda
toplanmaktadir: () Hedef Kitie (1} hedeflenen netice, (w)
saflanacak yarar (v} nedenler (v) nedenler, (vi diizeltitmesi
gereken olumsuziuklar (vi) kampanya temast ({vu) yaratici
plotforma (vin) &nerilen medya (X} beklenen netice.

GunUimize kadar (2002-2003) toplam 6 kez dlzenlenen
yarsma konulan temelde topiumsal degigime dair konu/sorunlari
odak almaktadir. Analizlerde 11, 111, IV ve VI. Uluslararast Reklamcilik
Dernedi Kampanya Stratejik Bilgilert (briefy kitapgiklan temel
alinmistir. Bu calismada incelenecek olan kampanya brieflerinin yil
ve konularn soyledir,

1998-1999 Konu: Can Glivenligi lgin Emniyet Kemerini Takin

1999-2000. Konu: "Yabancilan Kazanalm"

2000-2001 Konu “Spotda Siddete ve Holiganizme Hayir”
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2002-2003 Konu: "Gocukiarmizi Dévmeyelim”

Brieflere iligkin analiz, makalenin genel sorunsalina bagh ofarak
toplumsal degisim kampanyalarinda iletisim hedeflerini merkeze
almaktadir. Buna gére aragtirma sorulannin temel hedefi briefte yer
alan hedef climleleri pazartama ve iletisim yaklagimtar agisindan
degerlendirmektir

e Brieflerde iletisim hedeflerine karsiik gelen bashk tirleri

nelerdir ?

e Bu baghklar altinda tarif edilen lletisim hedeflerinin temel

ozellikler] nelerdir ? Pazarlama ve iletisim yaklasimian
agisindan nasil degerlendirilebilir ?

Bulgular Ve Yorum

Brieflerde  iletisim hedeflerine  karsilik gelebilecek gestili
baglklarla karstlagiimaktadi. Tablo 1.2 bu bagliklann brieflerde yer
alma bigimlerini gdstermek tedir.

Tablo. 1.2 Brieflerde lletisim Hedeflerini lfade Eden Baglik Torleri

Konu-Y# Amag | Beklenen | Hedeflene [ Kampanyadan
-Netice | n Netice Beklenen

1998-1999 Cana X X

Gilvenligi

1999-2000Y abancilan X X X

Kazanalm

2000-01 Sporda Siddet X X

2002-03Cccuklanmiz) X X

Doévmeyelim
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Yillar iginde farkh adlandirmatar goériiliyor. Amag diginda
en sik kullanian basik beklenen netice. 1999-2000 yift briefinde
ifetisim hedeflerine dair ¢ baghkla ile kargiiyor. Diger yillarda
Amac’a Beklenen Netice, Hedeflenen Netice, Kampanyadan
Beklenen gibi farklh baglklar eslik etmektedir,

Arastrmanin ikinci sorusana yonefik analizlerimiz temel olan
briefteki ifadeler asafida tablolar halinde gorliimektedir.

1908-1999 Can Givenligl Igin Emniyet kemeri Takin

Amag:Bu kampanyanin amaci fraflkte Can Guvenligi igin
Emniyet Kemeri Takin mesajini en etkili sekilde hedef kitlelere

ulagtirmak, konun onemini yeterince anlatmak ve uygulamanin
gergeklesmesi igin kisileri ikna etmekdir.

-Béyle hayati bir konuda sadece ikna yaklagimi vyeterli
olmayacag: Igin, konu ile ilgili resmi kuruluglann gerekli zorlayic
tedbirleri almas! ve uygulamay! kolaylagtiracak kamuoyu ortaminin
yaratimasini  saglayacak mesajlann  lletisimi  de kampanya
kapsaminda distnifmelidir.

Beklenen Netice:Kampanyanin  yayinianckg  bir  sene
sonunda, stiriicli veya yolcu olarak bir araca binen herkesin ilk ig
olarak emniyet kemeri takmig olmasi beklenmektedir.
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1999-2000Yabanchar Kazanahm

Hedeflenen Netice:Hedef kitlenin, turistlerin dlkenin en
blyiik gelir kaynaklarindan biri oldugunu, ekonomik ve sosyal
gelismemiz icin en gok deder verilmesi gereken unsurlann
basinda geldigini ger¢ek anlamda anlamast ve yabanciara karst
davraniglarin bu anlayisla yonlendirmesi

Amac: Halkin, furistin ve turizmin Onemini kavramasim,
turiste ilgi gdstermesini ve Tirkiye'ye gelen her yabancinin yeni
turistieri gekecek bir tanitim Onitesi haline getiriimest igin gerekli
yaklasim ve davramslar konusunda egitiimesini saglayacak bir
iletisim kampanyasinin baglatiimasidir
Kampanya sonunda halkimizda

o Ulkemize gelen yabancilann, yurtdisinda Turkiye'yi

tanitacak gok 6nemli bir unsur oldugunu

o Yabancilarin iyi agwlanmasi, onlara karsi iyi davranimasi

ve lilkemizin iyi anlatiimasi gerektigi

e Bugbrevin her Tirk vatandagmin gdrevi oldudu bilgi ve

aniayis acik segik yerlestirmelidir.

Beklenen Netice: Kampanyanin yayinlandigi ddnemden
sonra Tiirkiye'de her ic kisiden ikisinin soruldugunda “Ulkemize
gelen yabancilar bizim igin dnemlidir”; “Olkemizden lyi Intibalarla
ayrimalan saglanmalidir”; “Bu benim gdrevimdir”, mesajini agik
ve segik vermesi beklenmektedir. ‘
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2000-2001 Sporda Siddete ve Holiganisme Hayir"
Amag: Sporda siddet olaylan, yeni terimiyle holiganisme"
bilylk bir hizla yayihyor ve llkemiz icin spor gibi masum bir
ofayin arkasina saklanmug, blylk bir tehlike olarak kendisini

gosteriyor.

Beklenen Netice: Kampanyanin vyayinlandil bir sene
sonunda ailelerin cocuklann da alarak, bir piknige gider gibi
maga gidebilecekleri ortamin  yaratimast  kampanyanmn
bekientisidir. '

2002-2003 Gocuklarimiz Dévmeyelim
Amag: Toplumda c¢ocuklarm doviimesini dnleyecek bir
itetisim kampanyasinin hazirlanmasidir '
Kampanyadan beklenen: Tasarlanan kampanyanin amaci
toplumda vyerlesik dayakla igili inaniglan degisterecek bir
itetisimin  gerceldestiriimesidir. Kampanyadan beklenen ilkk etap
da (bir yil sonunda9 “¢ocuklan dévmek dogru mu 7 “ sorusunun
cevabiin %90 hayr olmasini saflayacak ve “gocugunu
dévmeyen dizini dover” séziinil “gocugunu ddven sonra dizini
déver” szl haline getirecek uzun soluklu bir iletisimin
gerceklesmesini saflamaktir
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Tablo 1.3 Hetisim Hedeflerinde Belirtilen Zaman

Beliritlen Siire
1998-1999 Cana Glivenligi Kampanyanin yayinlandigi bir
sene sonunda
1999-2000Yabancilar Kampanyanin yaymlandidi
Kazanalim dénemden sonra
2000-01 Sporda Siddet Kampanyanin yayinlandidi bir
sene sonunda
2002-03Cocuklanmizi Bir vil
Dovmeyelim

Bireflerdeki hedefe fliskin slire tanimlannin genelde bir sene ile
siniandinidigr gorilmekiedir. Hetisim hedeflerinin - belirtiimesinde
zaman son derece Onemli bir etkendir. Daha Once tecimsel
baglamda séziind ettifimiz yéneticilerin satis baskisi altinda kisa
gonemli hedef beklentileri iginde olmasi sorunu  toplumsal
pazartama konulannda da gecerli gibi goriintyor. Zor ve karmasik
dodah bir sorun karsistnda zaman ¢ok daha iyi analizi edilmelidir.

Kampanya brieflerindeki bulgularimiza dair genel
degerlendirmeyi tartisma ve sonug bolimiinde daha genig bir
perspektifte ele alacadiz.

Tartigma ve Sonug

Brieflerde yer =alan iletisim hedeflerine karsthik gelen baghk ve
ifadelerin tOmil deferlendirildidinde gdze ¢arpan itk bulgu.amag
climleciklerinde gorllen iletisim-ya da reklam kampanyasinin
disinda yasal ve diger zeminlerde de c¢alismalann yiritilmesinin
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gerefjine dikkat cekilmesidir. Ornedin  Emniyet kemeri takin
kampanyasmda ilgili resmi kuruluglan gerekli zorlayici tedbirleri
almasina yonelik bir ifade gozlemleniyor. Benzer ifadeler diger baz!
brieflerde farkh bashilar altinda rastlamliyor. Sézgelimi Sporda
Siddet konulu briefte yer alan verilecek mesajlar baghginda.
Medyanm gereksiz heyecan yaratan, sgovenist stylemlerden
kaginmasi, stat civarnda mag saatlerinde icki  sabiginin
yasaklanmas! gibi. Ancak en ilgi gekici olan hakemler olaylan
cigrindan gikarmamall, maca hakim olmali ifadesi. Gorildigis gibi
ifadeler iletisim kampanyalannin dogrudan gozebilecedi sorunian
kapsamamaktadir. Ayrica iiging olan nokta verilecek mesajlar (Ne
Yapimali?) baghgr bir olgiide iletigim hedefleri ile benzerlikler
tagimaktadir.

Toplumsal degisim kampanyalarinin pazarlama hedeflerinin
zorlugu ve sorunun karmasik bir yapist olmasi iletisim beklentilerini
de karmasiklaghrmaktadr. Bu da son derece dogal. Anacak
bricflerde  gérllen  daginikhdr  agiklamamaktadir. Toplumsal
pazarlama yaklagimi paralelinde gergeklestirilecek analizterin
tnemi de burada sakiidir. Toplumsal iletisim kampanyasinin hangi
rol ve iglevierle yliklenecedi boylesi bir analiz sonucunda agikga
ortaya konulabilir. Bu yapimadig takdirde iletisim hedeflerinin agtk
bir sekilde tanimlanmasi pek mimkiin olmamaktadr.

Beklenen netice bashd altinda agik ve dlglilebilir bir hedeften
ziyade hedef kitlelerden beklenen davraniglar tanimlanmaktadir. Bu
tammiama yapilvken siire agisindan da belidi  degerlendirme
yapiiyor. Tablo 1.3'de goérildigh gibi zaman konusunda
kampanyanin  yayin  dénemini ardindan  iletigim hedeflerine
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ulasiimast beklenmektedir. Hig kugkusuzu bir yarisma briefinde bu
tir gergekgi bir hedef yaplamamasi dogal karsitanabilir. Ancak
reklamciik sektdriiniin siizgecinden gelen bir birefte bu konuda
daha gergekei ve yerinde bir zaman konutmast beklenirdi.

Olgiilebilir iletisim hedefi olarak analiz edilen dért kampanyanin
sadece sonucusunda Cocuklarimizi Dovemeyelim kampanyasinda
hedef kitlenin %90Inda ifadesine rastlarliyor. Bunun disinda
Yabancilar Kazanahm briefinde Tirkiye'de her Ug kisiden ikisi”
ifadesi gorlilmektedir. Diger hedef tanimlamalan eylem wve
davraniglara iligkin tanimlan igcermektedir. Ornedin,  strficli ve
yolcu olarak arabaya binen herkesin ilk is olarak emniyet kemeri
takmasi, ya da “ailelerin gocuklanni alarak piknige gider gibi maca
gidebilecekleri bir ortam yaratiimasi.

lletigim  hedeflerinin  toplumsal - pazadama hedefi ile
kargllagtirimasinda son ornek son derece Gnemlidir. Beklenen
netice olarak piknige gider gibi bir oratmin stadlarda yaratimasi
ifetisim kampanyalart agisindan son derece glic bir iletisim
hedefidir. Bu hedef ulasmak icin iletisim kampanyalarindan
beklenenlerin neler olacad! ve nasil bir algilama, ikan ya da tutum
degisiklidine gidilmesi geredi iletisim hedeflerini tanimlamak icin
daha yerinde bir tercih olurdu. Nitekim, Cocuklanmzi dévmeyelim
kampanyasinda kampanyadan beklenen bagh@ allindaki ifadeler
sdylemeye ¢alstiklanmizi agiklamaktadir. “Cocuklanmizi dévemek
dogru mu 7" sorusuna %90'inn haywr cevabini vermesini saglamak.
Gorildigh gibi bu hedefte dofrdan iletisim kamapnaylan ile
gerceklestirilebilcek bir hedef séz konusu. Benzer bir ifadeyi
Yabancilan kazanlim kampanyasinda da goriiyoruz. Tirklye'de her
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tic kisiden Ikisinin iilkemize gelen yabancilar bizim i¢in dnemlidir, lyi
izlenimlerle aynimasi gerekir, bu benim gorevimdir diyebilmesini
saglamak.

4Kampan'ya brieflerinde rakamlara bogulmusg bir tarzdansa
bekienen durumu daha giindelik dille ifade etmek reklamciik
sektdrintn de kabul ettigi bir yaklasim (Duckworth, 199;1 Henry,
1991). Sadece dfrencilere yonelik bir birief olmast ile ilgili degil.
Kanimizca ¢ok da yanlis bir tarz degil.

Sonuc olarak tim kampanya brieflerinde iletisim hedeflerinin
ortaya konulus bigimleri toplumsal pazaralam ve iletisim hedefleri
kargith@ agisindan gergekten zor bir gbrevie kargl karsiya
oldugumuzu gdstermektedir. Bu agidan bakildiginda kampanya
brieflerinde gorillen kimi kansikiiklan dogal kargilamak miimkiin.
Ancak, toplumsal pazarlama ya da siyasal, tecimsel pazarlama
baglamiarinda iletisim hedeflerinin belirlenmesinde iletisim etkisinin
dogasinin son derece iyi anlagimasi geredi vardr. Bu gerek
toplumsal pazarlamada daha ¢k bir sekilde ortaya gikmaktadir.
Davranistan yéniendiren dederler, inanclar, 6n yargilar énemii birer
rakip oOlarak goérlimeli ve on bagh olarak iletisim ile
gerceklestirilebilecek olan editim ve bilgi akiginda hangi biligsel
semalann/yapitarin  hedeflenmesinin dogru olacaginin saghkh bir
sekilde analiz edimesi gerekir. Boylesl analizler sonucunda
toplumsal degigime konu olan sorunfarn g¢dziiminde iletigim
kampanyalarnnin etkinligi artacaktir.,
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