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TELEVIZYON REKLAMLARININ TEKRARLANMA
ETKISI

" A Akmn SAHIN

Reklamerlik pahali bir pazarlama iletisimi ¢abasidir.
Dimnyada her yil milyarlarca dolar reklama harcanmaktadir ve
reklamailiga yapilan harcamalarda artis egilimi gorilmektedir
(Admap, 1996, s. 8). Diinyada oldugu gibi Turkive'de de
reklama harcanan paradan en biyiik pay: televizyon almaktadir
(Saka, 6 Mart 1997).

Cecgtigimiz giinlerde bir gazetede kiigitk bir haber yer
aldr. Haber, Ankara Universitesi Ziraat Fakiltesinden iki
ogretim dyesinin yaptigi “Medya ve Tiketici” konulu bir
arastirma  hakkindaydi. Haberde yer aldige kadari ile
"elevizyon izleyicilerinin  yiizde 89'u  program arasinda
yayimlanan reklamlara sinir oluyor ve kanal degistiriyor.
Arastirmaya gore televizyon izleyicisinin yiizde 79u TV
reklamlarinda ilk kez gordigic bir mali almaya yanagmiyor”
(italik eklenmistir; Radikal, 19 Aralik 1996) diyordu aragtirma.

Bu arastirma sonuglari ilk bakista bile bazt sorulan
dissiindtirmektedir. Arastrmanin  gegerliligini  sorgulamadan,
rasyonel olarak bile, eger TV reklamlarinm etkist bu derece

' Arag.Gor., Anadolu Universitesi, fletisim Bilimleri Fakiltesi
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yalin ¢zetlenebiliyorsa, her saniyesinin milyonlarca liva ettigi
reklamlar bosuna vyapilivor demektir.  Ancak yine de
arastirmamin  aktardigr  bir gergek " var ki izleyiciler
reklamlardan, 6zellikle de izledikleri programi bélenlerden, pek
de memnun kalmryor ve birtakim tepkiler gésteriyorlar
(kanallar arasinda dolasmak gibi).

Ovysa ki, reklamveren mesajimi  hedef kitlesine
ulagtirabitmek, diger bir deyisle tiiketicinin reklama maruz
kalmasint saglayabilmek icin reklamin  izlenme olasihigin
yiitkseltmek zorundadir. Bu da farkli kanallarda aynr reklamm
defalarca gésterimi  demektir. Benzer sekilde reklamin
gosterilme  sikligr  arttikga, izleyicinin  reklama  duydugu
tepkilerde de artis olacaktir.

[Tk bakista kisir bir déngii izlenimi veren reklamlarin
tekrarlanmasi "sorunsali” aslinda sadece reklamm izleyiciye bir
kez olsun ulagtirdmast amacini  tagimamaktadir.  Ozellikle
titketici  davramist  ve psikolojisi  acisindan  reklamlarin
tekrarlanarak gosterimi irdelendiginde, degisik olast tepkilerin
varlig ortaya ¢tkmaktadir.

iletisim acismdan olaya bakildigi zaman, bir kaynagin
ayni iletiyi {mesaji / reklami) ayni aliciya defalarca gondermesi
séz konusudur. Oyleyse alicinin kaynaga geri beslemesi ne
olacaktir? Daha yiiksek oranda sinir olmak (1) mi?

Reklameilik literatiiriinde bu sorunun yanstini arayan
caligmalara 5071 yillardan bu yana rastlamak olasidir. Ancak
mesajlarin  tekrarlanma etkileri sadece pazarlama /reklam
disiplinleri agisindan irdelenmemis, bu konudaki pek cok
onemli gelisme ve kuram psikoloji ve sosyal psikoloji bilim
dallarinda yaptlan galismalar sonucu ortaya ctkmistir. Reklam
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mesajlarinin tekrarlanarak  gosteriminin  etkileri  konusu
disiplinferarass bir yaklasimi gerektirmektedir.

Bu nedenden dolayi, titketicinin  aymi  televizyon
reklamina defalarca maruz kaldiginda olusacak tepkilerinin
sekli ve vyapist bu makalede ele alinacaktir. Televizyon
reklamlarimin tekrarli yaymminin titketicideki etkileri iki ana
baslik alt:nda agiklanacaktir. Birinci bolimde psikoloji ve sosyal
psikoloji agisindan tekrarlanarak maruz  kalmanin  etkileri
konusunda vapilan galismalar, ikinci bokimde ise reklamailik
alaninda “tekrarfanma etkileri” konusunda yapilan aragtirmalar
incelenecektir.

1. Psikoloji ve Sosyal Psikolojide Tekrarlanarak
Maruz Kalma

Reklamcilik ve pazarlama aragtirmalar anlamli ve ikna
edici mesajlarin etkilerine egilirken, psikoloji ve sosyal psikoloji
alaninda yapilan caligmalarda anlamli ve tkna edici uyancilar
kadar iletisim agisindan anlam tagimayan uyartcilar da
kullandmustie. Bir anlam tagimayan uyaricilann kullanildigs
calismalar genellikle tekrarlanma ile hoglanma, anfamlagtrma
ve dgrenme iliskisini aragtirmustir. [kna edici mesajlann uyaricr
olarak kullamildig: arastirmalarda ise diisiinceler, tutumlar ve
davraniglar da bagimli degisken olarak ele ahinmustir (bkz.
Pechman ve Stewart, 1988).

Psikoloji alaninda ilk yapilan caligmalardan birisi 1885
tarihli Ebbinghausun deneyidir (aktaran Naples, 1979).
Ebbinghaus kendisinin tek denck olarak yer aldigi bir yari-
deney diizenleyerek, kendisini daha dnce hig tanidik olmadig
anlamstz kelimelerden olusan uyancilara maruz bwakmustor.
Anlamsiz kelimeleri tekrar tekrar okuyarak yaptigi calisma
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sonucunda, tekrarlanmanin hatirlama oranini yikselttigi ve
unutma oranini da diigtirdiigil sonucuna ulagmstir.

Tekrarlanma ve ogrenme iliskisi &zellikle klasik
kosultanma kuramt tarafindan agiklanmaktadir. Bu kurama gore
tanidik olmayan bir uyariciya yonelik tepkiler tekrarlanan
cagrigimlar ile yavas yavag olusur (Michener, H. A,
Delamater, J. D, ve Schwartz, 5. H. 1990,5. 150).

20. yuzyilda sosyal psikolojinin bir bilim dali haline
gelmesi ve 501 yillarda artan kitle iletisimi ve tutum
alismalart bu alanda énemli ilerlemelere vol acti. Ozellikle
60t yillarin sonfart ve 70lerde tekrarfanarak maruz kalma
konusunda pek ¢ok arastirma yapildi ve bunlarin sonucunda da
yeni kuramlar geligtirildi,

e Salt Maruz Kalma Kuram:

Ebbinghaus'dan sonra da bir dizi calisma konu ile
dolayli olarak ilgilenirken, 1968 yilinda Zajonc tarafindan
yvazilan "Salt Maruz Kalmamn Tutumsal Etkileri” konulu
makale yeni bir inceleme alammin dogmasma neden oldu.
Zajonc (1968) daha o6nce tanidik olmayan bir uyariciya
tekrarlanarak maruz kalma sonucu o uyanicimin duygusal
degerlendirilmesinde olumlu artis oldugunu gésterdi.

“Salt  maruz kalma" {(mere exposure) olarak
isimlendirilen bu kuram, tekrarlanan maruz kalmalar ile olusan
tamdikligin hoglanmayt artrracagmi éngérmektedir (Zajonc,
1968, 1970; Harrison, 1977; Sawyer, 1981}, Deneysel olarak,
bu kuram sadece maruz kalma sonucu ortaya ¢ikan olumlu
tekrarlanma-duygu iliskisini betimlemektedir.

Ornegin, deneylerden birinde (Zajonc, 1968) denekler
degisik sikliklarda (0 [kontrol], 1, 2, 5, 10 ve 25) anlamsiz
kelimelere maruz birakidmigtr. Deneklere, bu kelimelerin
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yabanci bir dilde birer sifat olduklart séylenerek, bu kelimelerin
olumlu veya olumsuz mu olduklarini  degerlendirmeleri
istenmistir. Yedi-noktaly, iyi-kétii dlgegi kullanilarak yapilan
Slctimlerde, deneklerin daha fazla gordikleri kelimeleri daha
olumlu olarak degerlendirdikleri gézlenmistir. Benzer deneyler
Cince vyazi karakterleri, insan yuzleri de kullandarak
tekrarlanmis ve sonuclarin  hep kurama uygun oldugu
belirlenmistir.

Farkli uyancildarn da kullanddigr ve pek cok kez
yinelenen salt maruz kalma deneyleri, genellikle kontrollii
laboratuar ortamlarinda  gerceklestiriimistir.  Cogunlukla
“denekler-igi” desenin ve iki uglu Ciyi-kotd"  oleeginin
kullansldigr bu deneylerde, tekrarlanma stkligr 243 defaya
kadar ¢iktiginda bile (Zajonc, Crandall, Kail, ve Swap, 1974)
olumlu duygusal tepkilerde siirekli artis gorifmustiir.

kiyizden fazla deneyin vyapildigt bu arastirma
alanindaki calismalarin tiimit bir meta analizle incelenmistir. Bu
analiz sonucunda tekrarlanarak maruz kalma ile duygu
arasindaki olumlu iliskinin dogru ve giivenilir oldugu
saptanmistir {Bornstein, 1989, 5. 189).

[kna edici olmayan ve bir anlam tasimayan uyaricilarin
tekrarlanmas: sonucu bulunan bu etkinin, reklamlar gibi
anlamlt ve ikna edici mesajlar tagiyan bir yaptya uyarlanmas:
konusunda elbette stipheler vardir. Ancak, bazi sartlar altnda,
titketicinin reklamdaki mesajlari biligsel olarak iglemlemeden de
marka tercihi yaptigi bulunmustur (Aaker, Batra ve Myers,
1992, ss. 181-182). Ozellikle, salt maruz kalma deneylerinde
denekler kullantan uyarcilarn daha énceden tanimadiklart ve
bunlar hakkinda herhangi bir diisiince iiretmedikleri icin,
ortaya gikan duygusal tepkilerin biling dncesi bir diizeyde
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gerceklestigi kabul edilmektedir. Bu durum, bazi hallerde TV
reklamlar icin de gecerlidir (dzellikle izleyicinin dikkatinin
televizyon yerine cevresel etmenlere yoneldigi durumlarda).
Ornegin farkli ses ve carpici gorintiderle dolu bir reklam,
titketicinin farkinda olmadigr bir diizeyde hoglanma veya
hoslanmama yaratabilir (Janiszewski, 1988).

Reklamailik agisindan bu kuramin bir diger yorumu da
tanidiklik  ve diigiinsel boyut cercevesinde yapilmaktadir.
Tanidik gelen mesajlarin, tanidik olmayanlara gore, daha fazla
degerlendirilecegi ve sonugta da tekrarlanmalar ile tanidikhik
artarken hoglanmanin da artacag: ileri strtilmektedir (Aaker,
Batra ve Myers, 1992, 5. 182).

Bu durum su sekilde agiklanmaktadir: Insan herhangi bir seyle
itk kez kargilastiginda o seye karst herhangi bir hazir tepkisi
yoktur. Gegmisteki benzer seylerle iliski kurmaya calisan birey,
eger birden fazla segenekle karsilasirsa, bu secenekler arasinda
tercih yaparken stres yasayacaktir'. Bu yasanan stres ilk kez
kargtlagifan, tamdik olmayan seye (reklama) atfedilecek, ve
bitytik ihtimalle o sey ¢ekici gelmeyecektir. Eger birey bu
nesneye tekrarlanarak maruz kalirsa, tamdikhik artacak ve
baglangigta duyulan rahatsizhk azalacaktir. Sonucta o nesne
daha gekici hale gelecektir (Zajonc, 1970, s. 60). Makalenin
basindaki aragurmada sézii gecen, tiketicilerin itk kez
gordikleri bir reklami temel alarak tercih yapmamalarinin
nedeni bu ¢cer¢evede agiklanabilir, Dolayisivia, titketicilerin ilk

' Kargilagilan veni bir durumunikiginin, nesnenin) anlagilmas icin insanlar genellikle gegmis
deneyimterinden gikarsamalar yaparak bilimsel dizeyde dizenlemelere giderier, Sema
kurami da clarak biliner bu durum igin bkz, Werner J. Severin ve James W. Tankard, v,
(Cev.: Ali Auf Bir, Serdar Sever} ltetsim Kuramlan: Kskenferi, Yontemleri ve Kitle [letigim
Araglatinda Kullamumlary, Eskisehir: Anadolu Universitesi, 1994, ss. 109-110.
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kez kargtlastiklart bir reklama kargt duyduklart rahatsizlik
tekrarlanmalar araciligr ile giderilebilir.

e lki-Faktor Kuram

Eger televizyon reklamlarinin  tekrarlanarak  gosterimi
hoslanmay1 artiracaksa, neden aynt reklam uzun yillar boyunca
ve siklikla gosterilmiyor da yeni ve farklh kampanyalar
yapiliyor? Bu sorunun yamti sadece duygusal tepkiler ve
tekrarlanma iliskisini kapsayan “salt maruz kalma" kuraminin
boyutlarini agmaktadir,

Rekiam terminolojisinde “aginma” olarak gecen bir
kavrama gore, reklamlara tekrarlanarak maruz kalindiginda,
olumlu tepkiler bir diizeye kadar yikselir (optimal diizey).
Daha sonraki maruz kalmalarda reklam etkisini kaybeder ve
sonucta baslangicta olumlu tepki veren izleyici aym reklama
olumsuz yanit vermeye baglar. Duygusal yerine, diigiinsel
(biligsel)  tepkilerin  rol  oynadigr asinma  olgusunun
agtklamalarindan  birisi  iki-faktér  kurami tarafindan
saglanmaktadir (Berlyne, 1970).

Iki-faktor kuraminin ortaya ¢ikusi, tekrarlanma etkileri
konusunda vyaprlan bazt caligmalarda dogrusal artan  bir
hoglanma yerine ters-U tarzi bir tepki saptanmasiyla olmustur.
Dencklerdeki ters-U tarzi tepkiler, eger uyarici hakkinda
diigiinsel baglamda bir degerlendirme yapilabiliyorsa ortaya
gikmaktadir {Berlyne, 1970; Stang 1974, 1975). Diger bir
deyisle kisiler bir mesaja tekrarlanarak maruz kaldiklarinda, o
mesaj hakkindaki degerlendirmeler belirli oranda olumlu olarak
artimakta, daha sonra zirveye ulasarak digtise ge¢gmektedir,

Bu tepkilerdeki ofumlu artis ve sonra goriilen distis, zihinsel
aktivitede birbirine zit calisan iki faktorle agiklanmaktadir. ITk
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faktor  "olumlu  aliskanlik”  veya  “6grenme”  olarak
isimlendiriimektedir. Olumlu yénde isleyen bu faktor
tekrarlanarak maruz kalmanin baslangicinda baskin olarak etki
gostermektedir. Bunun sonucu olarak da ilk degerlendirmeler
olumlu yonde ¢ikmaktadir. Aynr anda sikilma faktori de etki
gostermeye baglamakta ve artan tekrarlarla  baskinligs
artmaktadir. Bu iki faktdriin ortalama etkisi ise énce artan
olumlu tepkiler, daha sonra da azalan olumlu ancak artan
olumsuz tepkiler olmaktadir.

Reklamcilik agisindan bu kuram  6nemli uygulama
alanlarma sahiptir. Ozellikle insanlarin rasyonel hareket ettigi
satinalma kararlarina etki yapmak isteyen bir reklam, titketici
icin bilgi kaynagi olmak durumundadir. Bu nedenle reklamlarin
tekrarlanarak gosterimi {televizyonda reklamlarin saniyeler
icinde akip gittigi de diistiniiliirse) tiketicinin bilgilenebilmesi
igin daha fazla firsat yaratacaktir. Béylece kuramda adi gegen
ilk faktor, yani dgrenme tiketicinin reklam
degerlendirmesinde olumlu yénde etki edecektir. Artan
tekrarlanmalar ise ayni  kisinin  tepkilerini hoslanmadan
bikkinliga ve giderek kizginliga déniistiirecektir.

Bu kuramin 6zellikle reklam medya planfamacilan
agisindan 6nemli yararlan vardir. Her bir reklamin yaratic
dzellikleri ve Griin grubundan kaynaklanan farkliliklar oldugu
igin, beklenen etkinin optimal diizeye ulagmasinda reklamdan
reklama farkliliklar olacaktir. Bu nedenle bir reklam icin medya
kararlari alinmadan on-test yapilarak, reklamin ofast asinma
diizeyi tespit edilmeli ve reklamin yayimlanma sikligr buna gore
belirlenmelidir.
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2. Reklamcilikta Tekrarlanma Etkileri

Reklam literatiirtinde tekrarlanma etkileri, tiiketicinin
reklama tekrarianarak maruz kalmast sonucunda olusan
tepkilerin seviyesi, sekli ve egimi olarak tanimlanmistir (Ray,
Sawyer, ve Strong, 1971, s. 14). Reklamlara maruz kalma
sikligr ve titketici davramst iliskisi, hem kontrollit 1aboratuar
deneyleri ile hem de gercek kampanya kosullarini taklit eden
alan calismalariyla incelenmistir.

Yapilan cahgmalar, tekrarlanarak maruz  kalma
sonucunda (kullandan 8lcek ve reklamen gorsel uygulamasinin
da etkisi ile) titketicinin reklama olumlu, olumsuz veya nétr
tepkiler gosterebilecegini saptamistir (Ray, Sawyer, ve Strong,
1971, s. 14). Bu sonuglar reklam tekrarlanmasinin tiketicide
her tiirlit tepkiyi olugturabilecedi, yani tekrarfanmanin titketici
tizerinde belirgin bir etkiye sahip olmadig: anlamina gelmez.
Tekrarlanma, titketicinin reklama yonelik tepkilerini belirleyen
etmenlerden sadece bir tanesidir. Bir reklamin ikna siirecinde
tiiketici davrantginm etkileyen ¢ok sayrda degisken vardir (bkz,
Gelb, Hong ve Zinkhan, 1985). Reklamin gérsel yaraticihg
bile tek bagma reklami basartllh veya basarisiz  olarak
sintflandirmak icin yeterlidir (McDonald, 1996, s. 1). Ancak,
aragtirma sonuglan tiketicinin basanlt bir reklama sadece bir
kez maruz kalmasinin  beklenen etkiyi vyaratmayacagin
gostermektedir (MaclLachlan, 1983). Bu nedenle reklamlar
belirli bir diizeyde tekrarlanmalidir. Bu diizeyin belirlenmesi ise
kuramsal cercevede yapilacak ontestlerle belirlenebilir. 1ki-
faktér kurami kadar, bu belirlemede Gi¢-vurug kurami da énemli
ctkarimlar saglayacaktir.
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e Ug-Vurug Kuramr

Medya  planlamaciart  televizyon  igin  takvim
hazitlarken, reklamin ulastid1 hedef kitle {reach) ve bu hedef
kitlenin kag kez izleme firsatimin  olacagim {frequency)
gozoniinde tutarlar. Ancak, bu iki medya planlamast kavrami
gergek maruz kalmayt degil, belirli bir stire igerisindeki
izlenebilme frrsatint yansitir, Bu nedenle etkili siklik (effective
frequency) kavrami (ne kadar reklamin yeterli oldugu ve bir
reklam mesajinin etkili olabilmesi igin kac defa tekrar etmesi
gerektigi) etkin bir medya plani icin &nemlidir (Sissors ve
Bumba, 1989, s. 87). Bu sorularin yaniti ise pratikte kolayca
elde edilemez. Ciinkii etkili siklik, gosterimleri degil, maruz
kalma sikligt sonucu titketicide olugacak psikolojik ve
davramssal tepkileri temel alr. Bu yiizden, konu kuramsal
olarak ele alinmalidir.

Reklamlara tekrarlanarak maruz kalmanin tiketicide
olusturdugu psikolojik stireci agiklayan tinlii tGig-vurug
kurami Krugman (1972) tarafindan gelistirilmigtir. Krugman'a
(1972, 1975) gore titketici, psikolojik olarak sadece ¢ defa
maruz kalmayi islemleyebilmektedir. Ulcten fazla tekrarlanan
maruz kalmalar ikinci ve ligincii maruz kalma etkilerinin
tekrarindan olusmaktadir.

Krugman ilk maruz kalmayi “merak” olarak
isimlendirmektedir. Bu ilk asamada tiketici mesaja tamdik
degildir. “Bu nedir?” tarzinda biligsel bir degerlendirme olusur
ve titketici bu uyaricinin ne oldugunu anlamaya calisir. Ikinci
maruz kalma ile, titketici tanima siirecine girer. "Bundan bana
ne?” tarzi, reklamin kendisini neden ilgilendirdigini sorgulama
ile ikinci maruz kalmanin etkisi tamamlanir. Uciincii maruz
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kalma ise, tiiketiciyi satin alma/almama, markayr tercih
etme/etmeme gibi davranigsal bir tepkiye yoneltir, Ulgiinci
maruz kalma ile tiketicinin reklamla igi biter ve reklamdan
uzaklasmaya, ondan sikilmaya baglar (Krugman, 1972, 1975).
Bu kuramda séz edilen maruz kalma seviyeleri
kesinlikle rekfamlann gosterim siklig degitdir. Krugman'a gore
ilk maruz kalma asamasi belki onuncu tekrarfanmadan sonra
olugabilir. Bu nedenle televizyonlarda reklamlarin gésteriminde
iic kez yeterlidir gibi bir sonug bu kurama atfedilemez.
Televizyon icin  medya planlamast  yapilirken
tiketicinin o reklama kag kez psikolojik anlamda maruz
kalacags degil, o reklami kag kez gdérme firsatinin olacag
hesaplanir. Bu kuram baglaminda, medya takvimi hazirlamrken
bir tiiketicinin potansiyel olarak 11 veya 12 kez bir reklamla
kargilagmas: ihtimali gézdntinde tutulursa, tg psikolojik maruz
kalmann gerceklesebilecegi ileri striilmektedir (Kamin, 1978).

Sonug

Televizyonda reklamlarin tekrarlanma sikhigimn dogru
olarak belirlenmesi iki acidan énemlidir. llk olarak, gereginden
az veya cok tekrarlanan reklamlar tiketici tutum ve
davramiglart tizerinde yeterli etkiye sahip degildir. Bu nedenle
reklammyeteri kadar" gosterimi  esastir.  lkinci  olarak,
gereginden az veya cok yapilan reklam gereksiz harcamaya yol
acar. Bitce agsindan  bu  olumsuzluk  tim  reklam
kampanyasinin basarisint da etkileyecektir.

O halde, gerekliligi siiphe gotirmeyen TV
reklamiarinin tekrarfanmasr icin en uygun diizey ne olacaktir?
Bu sorunun tek ve kolay bir yamti yoktur. Bu makalede
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incelenen ti¢ kuramin da bu soruya yamit olusturabilecek
yanlart vardir. Ancak temel olan titketicinin ok iyi irdelenmesi
ve onun tanmmasicdir. Clinkt reklamin sonucunda olusacak
marka tutum ve davraniglarinda son karar ona aittir.

Tiiketici markaya yonelik davranisinda temelde iki tiir
yaklagim gosterir. llk tir davranslar duygusal agirlikta ve
rasyonellikten uzak kalirken, ikinci tiir davransslar da tamamen
rasyonel temellere dayanir. Pek cok durumda ise bu iki
yaklagtm bir arada, bir tanesinin daha agirhkta olmasi ile
titketicinin kararint belirler (Shimp, 1993, ss. 56-91%).

Eger titketicide marka tutum stireci olusurken rasyonel
gidaler agirlikta ise, salt maruz kalma kuraminin éngdrdigii
tarz bir hoglanma tekrarli gasterimlerle elde edilebilir. Rasyonel
giiditler tiiketici davraniginda ¢n planda ise, iki-faktor ve tic-
vurus kuramlart mutlaka dikkate alinmalidir. Unutulmamahdir
ki "hic bir sey iyi bir kuram kadar pratik degildir”.
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