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GIRIS

Toplumsal bir varlik olarak insan, yasami siiresince diger insanlarla kaginilmaz
olarak iletisim kurmaktadir. Kisilerin bu eyleminin kékeninde kuskusuz cesitli nedenler
yatmaktadir. Kisiler, iletisim kurarlarken sahip olduklar1 duygu ve diisiinceleri diger
insanlara aktarabilmek, onlarin duygu ve diisiincelerini ¢esitli sekillerde etkileyebilmek
yani onlar1 ikna etmek cabasi icinde olabilmektedirler. Ikna ugrasi, giindelik hayatta
oldukga sik rastlanilan bir durumdur. Bir kisinin, herhangi bir konuya, olaya, diisiinceye
ya da kisiye dair bir baskasinin da kendisi gibi diisiinmesini ya da davranmasini
saglamak istemesi, kendi istedigi yonde bir tutum ve davranig degisikligi yaratma gabasi
toplumsal yasamda yogun olarak gozlemlenebilmektedir. Ciinkii kisiler yalniz
kalmamalk, istediklerini elde edebilmek ya da en azindan diger insanlar tarafindan kabul
gormek icin onlarin tutum ve davramslarina etki etmek istemektedirler. Oyle ki;
kisilerarasi iletisim siireclerinde énemli bir yer tutan ikna etme ugrasi iletisimin sadece
bu boyutuyla da smirli kalmamakta, kendini kitle iletisimi gibi diger iletisim

bicimlerinde de gostermektedir.

Bir kitle iletisimi bicimi olarak reklam acisindan da hedef kitleleri ikna etmek
oldukg¢a 6nemli bir unsurdur. Ciinkii reklam, bir iiriine, kuruma, kisiye ya da diisiinceye
dair cesitli mesajlar tasiyan, belli hedefler dogrultusunda 6nceden yonlendirilmis bir
pazarlama iletisimi aracidir ve istenilen hedeflere ulasilabilmesi icin reklamin hedef
kitlenin tutum ve davranmiglarina etki etmesi gerekmektedir. Bir iletisim siireci olarak
diisiiniildiginde kaynagin, mesajin, kanalin, hedefin vb. 6gelerin sergiledigi bir¢ok
ozellik reklami etkilemektedir. Ciinkii iki yonlii olarak isleyen bu siireg, belli amaclara
ulasabilmek icin gerceklestirilmekte ve bu nedenle de siire¢ i¢indeki degiskenleri hi¢cbir
asamada goz ard1 etmemek gerekmektedir. Aksi takdirde yapilan ¢alismalarin beklenen

sonucu vermesi olanaksiz duruma gelmektedir.

Giiniimiizde reklamlarin artan yogunlugu, tiiketiciler a¢isindan binlerce reklam
mesajiyla karsit karsiya kaldiklar1 yogun bir mesaj bombardimanini da beraberinde
getirmistir. Iletisim teknolojilerinin olaganiistii bir gelisim sergiledigi bilgi caginda
insan, adeta bir mesaj bombardimant ile kars1 karsiyadir. Ancak organizmanin kendini

koruma gereksinimi burada devreye girmekte, bilin¢ bu mesajlarin yaratacag: olasi bir
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kaosa karst kapatilmakta ve bu dogrultuda reklam mesajlarinin bir¢ogu, kaynagin
istedigi gibi bir diisiinme yogunlugu saglanmadan hedef tarafindan reddedilmektedir.
Bu noktada mesajin hedef kitleler tarafindan kabul edilebilirliginin saglanmasi

reklamcilikta 6nemli bir basari kriteri olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Mesajin kabul edilebilirligi, reklam agisindan degerlendirildiginde, bircok
faktoriin konu iizerinde etkili oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bir reklam mesajimin hangi
hedefe yonelik olarak hazirlanacaginin tespitinden, hedefin 6zelliklerinin ortaya
cikarilmasina, mesajin ne olacagindan, mesajin nerede ve ne zaman, hangi kanalla
hedefine ulasacagina kadar bircok faktor, reklam mesajinin kabul edilebilirligine etki
etmektedir. Kuskusuz bu etkenler arasinda en 6nemlilerinden biri de mesajin nasil
sOyleneceginin belirlenmesi, yani mesaj kurgulamasindaki yaraticilik unsurudur. Ciinkii
bir reklamin kendi farkliligim1 yakalayarak fark edilebilirligini saglamasinda; yeni,
orijinal, akilda kalic1 6zellikler sergilemesi, kisacast amaca hizmet eden bir farklilig

yakalayabilmesi oldukc¢a 6nemli bir durum olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Reklamcilar, hedef kitlelere aktaracaklar1 reklam mesajlarin1 kurgularken
kacinilmaz olarak onlan diisiinsel ya da eylemsel anlamda ikna etmek durumunda
kalmaktadirlar. S6z konusu iknanin gergceklesmesi icin, reklam mesajlart hedef kitlelere
cesitli anlatim yaklagimlar1 ya da mesaj cekicilikleri ile sunulmaktadir. Reklamlarda
kullanilan s6z konusu yaklagimlardan ya da cekiciliklerden biri de hi¢ kuskusuz

mizahtir.

Mizahin ve giilmenin dinamikleri giiniimiize degin gerek psikolojik gerekse de
sosyolojik boyutlariyla bilim adamlarinin oldukca ilgisini ¢eken bir konu olmustur.
Mizah olgusunun edebiyattan sinemaya bircok insan {iriinii etkinligin giindeminde
olmasinin yam sira, kisilerarasi iliskilerde de sahip oldugu 6nem, iletisim diinyasin1 da
kacimmilmaz olarak bu konu iizerinde odaklanmaya yoneltmistir. Kuskusuz reklam

sektoril de bu duruma seyirci kalmamaistir.

Reklamda mizahin kullanimi olduk¢a yaygin ve bir o kadar da tartismali bir
uygulamadir. Bugiin bir¢ok iilkede reklamcilar mizahi anlatima siklikla bagvurmaktadir.
Mizah igerikli reklamlar dikkat ¢ekiciligin saglanmasi, reklama yonelik olumlu tutumlar

gelistirilmesi gibi konular bakimindan oOnemli basarilar elde edebilmektedirler.
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Ulkemizde cesitli arastirma sirketleri tarafindan yapilan ve tiiketicilerin giindelik
yasamlarinda hangi reklamlarn konustuklarini ortaya c¢ikarmayr amaglayan
arastirmalarda, mizah icerikli televizyon reklamlari, genellikle {izerinde en fazla

konusulan reklamlar arasinda yer almaktadirlar.

Her ne kadar arastirmalardan bu tarz sonuglar ¢ikiyor olsa da, mizah igerikli
reklamlara yonelik olarak markayi geri plana ittigi, cabuk unutuldugu ya da marka
imajim olumsuz yonde etkiledigi seklinde cesitli elestiriler de yapilmaktadir. Ancak bu
elestirilere ragmen mizah icerikli reklamlara olan yonelim, ¢esitli reklam ortamlarinda,
ilkelere gore degisen yogunluklarda yine de yayginligin1 korumaktadir. Bu baglamda
“Televizyon Reklamlarinda Ikna Unsuru Olarak Mizah” adli bu tez calismasinda
reklam acisindan ikna siireci ve reklamlarda yogunlukla kullanilan bir reklam cekiciligi
ya da anlatim yaklagimi olarak mizahin bu ikna siirecinde oynadigi roller iizerinde

durulacaktir.

Calismanin birinci boliimiinde genel olarak bir pazarlama iletisimi araci olan
reklam kavrami iizerinde durulmaktadir. Bu dogrultuda reklam kavraminin tanimi,
tarihsel siire¢ igerisinde diinyada ve Tiirkiye’de nasil bir gelisim sergiledigi, hangi
amaglar dogrultusunda, hangi sekillerde yapildigi gibi konular iizerinde oOncelikle
durulmaktadir. Ayrica boliim kapsaminda, reklamin hedef kitleleri ile bulustugu basili,
yayin yapan ve diger reklam ortamlari, cesitli 6zellikleri ve reklamin bu ortamlarda yer

alis bicimleri ile birlikte incelenmistir.

“Reklam ve Tkna” basglhigim tasiyan calismanin ikinci boliimiinde ise, oncelikle
ikna kavram iizerinde durulmustur. Bu dogrultuda ikna amaciyla gerceklestirilmis bir
cabanin ayni zamanda bir sosyal etki siireci olmasi nedeniyle sosyal etki kavrami ve
ikna edici iletisim ile olusturulmaya, degistirilmeye ya da pekistirilmeye calisilan
tutumlarin olusumlari, islevleri ve davranis ile olan baglantilar1 incelenmis, ardindan da
belli bagh ikna kuramlar {izerinde durulmustur. Boliim igerisindeki iknaya dair bu
kuramsal bilgilerden sonra ise, reklam ile ikna arasindaki iligki {izerinde durulmustur.
Bu dogrultuda oncelikle reklamda ikna siirecini agiklayan c¢esitli modeller incelenmis,

ardindan da bu siirece etki eden cesitli degiskenler kapsamli bir seklide ele alinmistir.
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Caligmanin {igiincii ve son bolimiinde ise, televizyon reklamlarinda mizahin
kullanimi ve etkileri iizerinde durulmustur. Bu bolimde Oncelikle mizah kavrami
tizerinde yogunlasilmig, mizah ve giilme davranisinin ortaya c¢ikis1 ve bunu agiklayan
cesitli mizah kuramlar ile mizahin kiiltiir ve ikna ile olan iliskisi tizerinde durulmustur.
Boliim kapsaminda mizahin reklamda kullanimi ve konuyla ilgili ¢esitli goriislere yer
verildikten sonra iiriin, hedef kitle, reklam ortami ve mizahin kullanilis bigcimi gibi
degiskenlerle birlikte incelenmis, ardindan da televizyon reklamciligr ve televizyon

reklamlarinda mizahin kullanimu {izerinde cesitli 6rneklerle durulmustur.
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BiRINCi BOLUM

REKLAM KAVRAMINA GENEL BAKIS

1. REKLAMIN TANIMI

Giiniimiiziin rekabete dayali pazar ortaminda tiiketiciler daha ©nce hig
olmadiklart kadar isletmelerin 6ncelikli konusu durumuna gelmislerdir. Tiim isletmeler
acisindan hedef tiiketicileri sadik miisterilere c¢evirip bu durumun siirekliligini
saglamanin yasamsal bir 6nem tasidigr giiniimiiz diinyasinda, pazarlama ve pazarlama
iletisimi faaliyetleri de kagcinilmaz olarak bu ortamdan etkilenmistir. En yalin tanimiyla
mal, hizmet ya da fikirlerin iiretilmeleri, fiyatlandirilmalari, dagitilmalarnn ve
tutundurulmalarina dayanan bir yonetim siireci olan pazarlama, giiniimiize degin i¢inde
bulunulan kosullara paralel olarak cok cesitli asamalardan ge¢mistir. Kuskusuz
pazarlamanin bir alt fonksiyonu olan pazarlama iletisimi ¢abalar1 da pazarlamaya etki

eden degisimlerden etkilenmis ve giiniimiizdeki dnemine ve kapsamina ulagsmistir.

Bugiin pazarlamanin gelmis oldugu noktada iletisim faaliyetleri 6énemli bir
konuma sahiptir. Degisimin oldukca hizli yasandigi giiniimiiz diinyasinda, dogas1 geregi
degisime duyarli olmak durumunda olan pazarlamanin bu duruma uyum saglayabilmesi
yolunda siirecin iki tarafinda bulunan tiiketici ve iriin/iiretici arasindaki iletisimi
kurmas1 gerekmektedir. Artik bir iirtine ulagmak isteyen tiiketicinin Oniinde pek c¢ok
alternatif ve sayisiz satig Onerisi bulunmaktadir. Tiiketici davraniglart1 da bu ortamda
farklilagmaya baglamistir. Cogu iirtin grubu igin satin alma karar siireclerindeki
rasyonalite olduk¢a zayif hale gelmistir. Satin alma karar siirecinde rasyonalitenin halen
onemli oldugu iiriin gruplarinda bile tiiketicilerle iletisime gecmek ve cesitli agilardan

rakiplerden farklilasmak gerekmektedir.

fletisimin bu denli 6ne c¢iktig1 bir ortamda, isletmeler c¢ok cesitli iletisim
cabalarina girmeye baslamiglardir. Uriinlerini digerlerininkinden farklilastirmak,
titketicilerle iletisim kurmak, onlarin destek ve sempatisini kazanmak, satislar1 uzun ya
da kisa vadede arttirmak, isletmeye ve {iirline dair gii¢lii bir imaj yaratmak vb. bir¢ok

amaca ulasmak dogrultusunda girisilen bu c¢abalarin hepsi bir iletisim siirecidir ve
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hedefe cesitli mesajlar iletmektedir. Boylelikle tiiketiciler siire¢ icerisinde kendilerine

ulagabilen mesajlar1 zihinlerinde degerlendirmekte ve anlamlandirmaktadir.

Tutundurma karmas1 olarak da adlandirilan pazarlama iletisimi cabalari, gesitli
uygulamalari igermektedir. Kuskusuz reklam uygulamalari, pazarlama iletisimine iliskin
halkla iligkiler, satig gelistirme, kisisel satis gibi diger uygulamalarla beraber gerek
titketiciler gerekse de iireticiler agisindan olduk¢a dnemli bir konuma sahiptir. “Yiizyilin
basindan itibaren iiretici ile tiiketici arasindaki uzakligin giderek arttigi, dolayisiyla
tiretici ile tiiketicinin de dogrudan iletisiminin koptugu goz Oniine alinirsa, iireticiden
titketiciye dogru yol alan bir iletisim bi¢imi olan reklamin, giiniimiiz iiretici isletmeleri

icin ne denli 6nemli ve goz ard1 edilemez bir faktor oldugu da ortaya ¢ikmaktadir”™'.

Reklam tanimlar1 tarihsel siire¢ igerisinde reklam olgusunun gelisimine ve
kazandig1 yeni boyutlara gore degisiklik gostermistir. “20. yiizyilin baslarinda bugiin
cogu kisi tarafindan modern reklamciligin babasi olarak kabul edilen Albert Lasker

reklami basili ortamda vaat tasiyan bir tiir saticilik olarak gbrmﬁstﬁr”2

. Kuskusuz bu
tamim, reklam olgusunu giiniimiiz sartlann igerisinde degerlendirince oldukca sig
kalmaktadir. Bugiin reklamcilik ne sadece basili reklam ortamlarindan yararlanmakta,

ne de iiriine ya da hizmete iliskin bir satis vaadinden ibaret kalmaktadir.

Etkili Iletisim Terimleri sozliigiinde reklam; “Insanlarin ©nerilen davranis
bicimlerini kendiliklerinden benimsemelerini saglamak amaciyla desteklenmesi ve cogu
kez de yinelenen iletilerin kitle iletisim araglarindan satin alinan siire ya da yer
araciligiyla sunulmasi etkinligi™ olarak tanimlanmaktadir. Reklam terimleri sozliigiinde
ise reklam; “herhangi bir iirtin ya da hizmet i¢in en ikna edici satis mesajini, en diisiik

294

maliyetle uygun kitleye ulastiran bir pazarlama islemidir”” seklinde tanimlanmaktadir.

Amerikan Pazarlama Birligi‘ne gore reklam, bir malin, bir hizmetin veya fikrin

bedeli verilerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi anlasilacak bicimde yapilan ve yiiz

' Fiisun Kocabas, Miige Elden, Reklamciik -Kavramlar, Kararlar, Kurumlar-, 5. Baski, Tletisim
Yayinlari, istanbul, 2004, s. 14.

2 William F. Arens, Contemporary Advertising, 8th Edition, Mc.Graw Hill Inc., New York, U.S.A.,
2002, s. 7.

3 Niikhet Giiz v.d., Etkili Iletisim Terimleri, Inkﬂap Kitabevi Yayinlari, Istanbul, 2002, s. 289.

* Leyla Melek, Reklam Terimleri Sozliigii, Yayinevi Yaymcilik, istanbul, 1995, s. 9.
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yiize satig disinda kalan tanitim faaliyetleridir’. Pickton ve Broderick ise reklamu, kitle
iletisim araglarinda bedel odenerek ve kimin yaptigi belli olacak sekilde pazarlama

iletisimi ¢abalarinin hedef kitlelere ulastiriimasi olarak gérmektedirler°.

Reklamin ikna islevini de tanimina dahil eden Arens, reklamu su sekilde
aciklamaktadir: “Reklam, genellikle bir bedel karsiliginda, kimin yaptig1 belli olacak
sekilde, cesitli medyalarda yer alan ve genellikle iiriinler (mallar, hizmetler ve fikirler)
hakkinda ikna amaci giiden, yapilandirilmis ve etki edilmis, kisisel olmayan iletisime
iliskin bilgilerdir”’.

Reklam Uygulamacilar Enstitiisii ise reklamin maliyet ve mesaj etkinligini de
vurgulayarak reklami su sekilde tanimlamaktadir: “Reklam olasi en diisiik harcamayla,
iriin ya da hizmetin, dogru miisteriye, en etkileyici, ikna edici olasi satis Onerisiyle

sunulmasidir’®.

Yukarida verilen tiim bu tanimlardan hareketle reklami soyle ifade etmek
miimkiindiir: Reklam; tiiketicilere, miisterilere ya da bir konu ile ilgili ¢esitli kisilere ya
da kurumlara, kitle iletisim araclarindan yararlanarak ve belli bir bedel 6deyerek, cesitli
fikirler, mallar ya da hizmetler hakkinda, 6nceden belirlenmis amaglar dogrultusunda,
kimin yaptig1 belli olacak sekilde, cesitli iletileri kisisel olmayan bir sunum bicimi ile

aktaran pazarlama iletigsimi araclarindan birisidir.
Bu bilgiler dogrultusunda reklamin temel 6zellikleri su sekilde siralanabilir:
1- Reklam, pazarlama iletisimi aracidir.
2- Reklam, belirli bir ticret karsiliginda yapilir ve yayinlatilir.

3- Reklam, tiiketicilere, miisterilere ya da bir konu ile ilgili cesitli kisilere ya da

kurumlara yonelik yapilir.

4- Reklam, kisisel olmayan bir sunum bi¢imidir.

> {lhan Unlii, Reklam Kampanyas: Planlamasi, A.U. Acik Ogretim Yayinlari, No:127, Eskisehir, 1987,
s. 7.

® David Pickton, Amanda Broderick, Integrated Marketing Communications, Pearson Education Inc.,
London, England, 2001, s. 455.

" William F. Arens, a.g.e.,s. 7.

8 Niikhet Giiz v.d., a.g.e.,s. 291.
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5- Reklam mesajlari kitle iletisim araclar ile aktarilir.
6- Reklami kimin yaptig1 (sponsoru) bellidir.

7- Reklam 6nceden belirli olan amaglar ve bu amaclara ulastiracak stratejiler

dogrultusunda yapilir ve denetlenir.

8- Reklam, reklamverenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir ve

reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, odiiller, sorunlara ¢éziimler vardir.
9- Reklam bir yonetim siirecidir.

Reklam etkinlikleri, giiniimiizde bir¢ok alanda varolma sansi bulmaktadir.
Kotler’'e gore, reklami sadece is diinyasi degil, hedef kitlelerine mesajlarimi iletmek
isteyen miizeler, hayir kuruluslar, devlet daireleri gibi bircok kurum ve kurulus
kullanabilmektedir. Ciinkii reklamlar, marka tercih edilirligi yaratmada ya da insanlart
kotii bir aliskanliktan uzaklastirmada etkili bir mesaj iletme yoludur'®. Cagimizin hizh
tiretime ve de tiiketime yasamsal boyutta gereksinim duyan yapisi, reklami gerek tiretici

acisindan gerekse de tiiketici acisindan vazgecilemez bir konuma getirmistir.

Sullivan’a gore reklam sadece kapitalizmin mutasyona ugramis hali degildir.
Reklam, diinyanin simdiye dek gordiigii en yiiksek hayat standartlarindan birinin en
bilyiik parcasindan sorumlu, dev ekonomi carkindaki temel dislilerden bir tanesidir.
Tiiketicilerin aldiklarn1 herhangi bir iiriin, o {iriinii hayata gegirmek icin meslegi ve
endiistrisiyle birlikte c¢alisan iirlin pazarlayicilarinin ya da ajanslarin  binlerce
calismalarindan sadece bir tanesidir. Reklam olgunlagmis bir endiistridir ve bir¢ok sirket

icin bir zorunluluktur'’.

Mike Destiny ise reklamin sahip oldugu giic konusunda sOyle demektedir:

“Bircok rakip bira markasi; tat, renk ve alkol orami agisindan neredeyse aymdir. Hatta

° Fiisun Kocabag, Miige Elden, a.g.e., s. 16.

10 Philip Kotler, Marketing Management, 11th Edition, Pearson Education Ltd., New Jersey, USA,
2003, s. 590.

" Luke Sullivan, Satan Reklam Yaratmak, Cev: Sevtap Yaman, MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2002, ss.
31-32.
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iki bardaktan sonra, bir eksper bile aradaki farki soyleyemez. Yani tiiketici tamamen

reklami igmektedir ve reklam artik markadir™'?.

Giiniimiizde olduk¢a gelisen reklam cabalari, reklamin ilk ortaya c¢iktig
donemlerdeki uygulamalardan teknik, strateji, mesaj ve kullanilan ortamlar agisindan
oldukga farklilagmis bir bicimde profesyonel, kapsamli ve bir o kadar da karmasik bir
iletisim siireci olarak, bircok sektdrde hizla yiiriitiilmektedir. Bugiin reklam olgusu ticari
mesajlarin tagindig bir iletisim cabasinin 6tesinde sosyal, kiiltiirel ve ekonomik yapilar
yansitan ve de etkileyen bir fenomen durumundadir. Bu asamada, reklamin ¢agimizda
kazandig1r bu yeni boyutlarim1 daha iyi degerlendirebilmek acisindan reklamin gerek

diinyadaki gerekse de iilkemizdeki tarihsel gelisimini incelemekte yarar bulunmaktadir.

2. REKLAMCILIGIN TARIHSEL GELISIiMi
2.1. Diinya’da Reklamin Gelisimi

Bir insan iiriinii olarak reklam, tarihsel siire¢ igerisinde insanlifin yasadigi
seriivene paralel olarak bircok asamadan gec¢mis, gerek icerigi gerekse de bicimsel
ozellikleri ile oldukca onemli degisikliklere ugramistir. Genel anlamda insanlarin
birbirlerine bilgileri, duygu ve diisiinceleri aktarmalar1 yani kisacas1 birbirleri ile
iletisim kurmalar1 ilk insanlara kadar gitmektedir. Ancak iletisimin reklamlar

araciligiyla gerceklestirilen bigimi, ticari faaliyetlerin ortaya ¢ikmasi ile baglamistir.

“Insanlar arasinda aligverisin baslamasiyla birlikte reklam anlayis1 da
dogmustur. Giiniimiize kadar gelen Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma kalintilarinda
bazi reklam araglarina rastlanmaktadir. Eski Misir’da kacan bir esiri bulup getirene
miikafat vadeden bir papiriis, esirlerin fiyat ve 6zellikleri kazinmis duvarlar, Roma ve
Yunan sehirlerinde meydan ve kose baslarindaki tasglar iizerinde cesitli mallarin,
sirklerin, gladyator yarismalarinin ilanlar bunlardan birkagidir. Bu arada Eski Misir’da
bir cadde iizerinde pes pese birka¢ tas iizerinde ayni reklama rastlanmasi, halen

: . VU £ |
kullanilan tekrarlama sisteminin o zamanlardan diisiiniildiigiiniin 6rnegidir” .

12 Luke Su}livan, a.g.e., s. 33.
'3 Yiiksel Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, 2. Baski, Tivi Reklam, istanbul, 1984, s. 20.
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Reklam c¢abalarn Ortacag’da da varligini siirdiirmeye devam etmistir. Ortacag
Avrupa’sinda okur-yazar halk sayisi yok denecek kadar az oldugundan, saticilar,
triinlerine tipki tellallar ya da cigirtkanlar gibi yiiksek sesle bagirarak dikkat
cekmislerdir. Bu duyuru yontemi, matbaanin bulunmasiyla 1450 yilindan itibaren yazili,
cizimsel, resmedilmis bir duyuru tiirii olan afislere, prospektiislere (tanitim yazilari) ve

14
anonslara donlismiistiir .

“Gutenberg’in 1450’de matbaayi icat etmesi ile birlikte reklam alaninda yeni bir
donem baglamis ve genis halk Kkitlelerine seslenebilme olanagina kavusulmustur.
Matbaanin icadi ayn1 zamanda kitle iletisiminde 6nemli yeri olan gazetelerin gelisimini
hizlandirmis, buna bagli olarak da gazetelere ilanlar gittikce artmaya baslamistir. 1480
yilinda ilk duvar afisine Ingiltere’de rastlamirken ilk gazete ilam ise 1525 yilinda
Almanya’da yaymlanmistir. Gergek anlamda reklamin basladigi Amerika’da ise ilk ilan
ancak 1704’te yayinlanmistir. Reklamlarin bir ajans tarafindan idaresi diisiincesi ilk kez
Fransa’da Montaigne tarafindan ileri siiriilse de ilk reklam ajanst 1812 yilinda

ingiltere’de kurulmustur”'’.

Reklamcilik agisindan matbaanin bulunmasiyla yasanan onemli degisimlerin
ardindan 1907’de ilk radyo yayimimin yapilmasi gerek reklamcilik gerekse de kitle
iletisimi agisindan yeni bir doniim noktasi olmustur. Radyo yayinlari, gordiigii yiiksek
talep ve mesaj etkinligi bakimindan donemin diger iletisim araclarina oranla sahip

oldugu ustiinliigii nedeniyle kisa siirede yayginlagmustir.

[k ticari radyo istasyonu 1922’de Weaf adiyla kurulmustur. 1924’de N. W.
Ayer and Son firmasi, “Eveready Saati” adi altinda ilk 6zel reklam programini
hazirlamistir. Ardindan radyolar kisa siirede reklamdan onemli gelirler elde etmeye
baslamislardir. 1928 yilinda radyolar reklamdan 10,5 milyon dolar gelir elde

etmislerdirlﬁ.

4 Mete Camdereli, “Bir Terimce Arayisinda Reklam”, istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi,
Say1:9, 1999, s. 234.

15 Is1l Karpat, Bankacilik Sektoriinden Orneklerle Kurumsal Reklam, Yaymevi Yayincilik, Istanbul,
1999, s. 39.

16 Yiiksel Unsal, a.g.e., s. 40.
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1929 yilinda ortaya ¢ikan ekonomik bunalim tiim diinyay1 oldukca etkilemistir.
Kuskusuz bu ortamdan reklamcilik faaliyetleri de kagcinilmaz olarak etkilenmistir. Krize
neden arayanlar zamanla reklamlar1 sucglamaya baglamis, boylelikle reklami yapilan
tiriinlere yonelik boykotlar ortaya ¢ikmistir. Bu yillarda tiiketicilerin satiglar karsisinda
gosterdigi direng, reklamcilart bu konuda arastirma yapmaya itmistir. Ortaya ¢ikmaya
baslayan cesitli arastirma sirketleri tarafindan halkin niye bir markay1 alip digerlerini
almadigi, hangi radyolarin dinlendigi, hangi yayinlarin takip edildigi konularinda ¢esitli

aragtirmalar yapilmaya baglanmustir'”.

“Tiim bu olumsuz kosullar ve Ikinci Diinya Savasi déneminde ekonomik ve
toplumsal anlamda yasanan olumsuzluklara ragmen, 1940-1950’lerde reklamcilik
bityiik bir hizla gelismistir. Burada 6zellikle 1940’11 yillarda, hem gorsel hem de isitsel
bir ara¢ olarak reklam diinyasinin hizmetine giren televizyonun biiyiik etkisi olmustur.
Oyle ki, bu donemde isletmelerin reklama ayirdiklar1 biitceler biiyiimiis, reklam
alaninda faaliyet gosterecek sirketler reklam sektoriiniin  temellerini atmaya

baslamuslardir™'®.

1940’11 yillarda televizyonun bulunusunun ardindan televizyon reklamciligi
hizla gelismistir. Ikinci Diinya Savasi’nin bitisinden itibaren televizyon reklamlari,
Kuzey Amerika ve Bati Avrupa’da reklamciligin en pahali ve en yaygn tiirii haline
gelmistir. Baslangictan beri televizyon reklamlari, ister 1950’lerin canlandirma
tekniklerini, ister 1980’lerin bilgisayarli grafiklerini kullaniyor olsun, gorsel bilgi
iletiminde en ileri teknikleri uygulayagelmislerdir. 1960’larin ortalarindan baglayarak
televizyon reklamciligl, mesajlart mutlu edecek bir bicimde vermek amaciyla ¢ok genis
toplumsal ve kiiltiirel kaynaklardan yararlanarak, benzeri goriilmemis derecede esnek

bir iletisim araci oldugunu kanltlamlstlrlg.

1950°li ve 1960’11 yillarda, ikinci Diinya Savasi’nin ardindan baslayan tiiketim
patlamasiyla reklamlara yonelik ragbet olduk¢a artmistir. “Ancak yapilan reklamlar,

marka ya da kurum imajina yonelik olmaktan cok, o mal ya da hizmetin pazarda

17 a.g.e., s. 40.

'8 Zakir Avsar, Miige Elden, Reklam ve Reklam Mevzuati, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu Yayinlart
No:8, Ankara, 2004, s. 13.

19 Paul Rutherford, Yeni ikonalar-Televizyonda Reklam Sanati, Cev: Mustafa K. Gergekler, 2. Baski,
Yap1 Kredi Yayinlari, Istanbul, 2000, s. 17.
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oldugunu duyuran ilanlar seklinde olmustur. Neredeyse standart formlarda
gerceklestirilen bu reklamlarin hemen hepsinde bir reklam cingili ve reklam slogani yer

almis ve iiriin, diger iiriinlerle kiyaslanmistir”™?.

1970’lere gelindiginde pazarlama harcamalarmi o6lglimleyememe sorunu ve
giderek azalan reklam etkileri, sirketleri yeni arayislara itmistir. Bu donemde General
Elektrik, Focus adi verilen teorinin temelini atmistir. Boylelikle iyi reklamlarin,
alicilarin anlama yeteneklerine gore hazirlanmasi, reklamlarin ancak bu sekilde

titketicileri etkileyerek satin almaya yonlendirecegi fikri dogmusturzl.

Ayni yillarda Jack Trout ve Al Ries‘da konumlandirma teorisini ortaya atarak
reklamlarin, reklami yapilan mal ya da hizmet i¢in tiiketicilerin zihinlerinde, onlarin
sOzii gecen mal ya da hizmeti algilamalarini, benimsemelerini etkileyecek bir konum
yaratarak bunun siirekliligini saglamas1 gerektigi diisiincesini ortaya koymuslardir. Bu
gelismelerden de anlasilacagi iizere, 1970’li yillardan itibaren reklam mesajlarinin

hazirlanmasinda tiiketiciler oldukg¢a etkili bir konuma gelmistir.

Tiiketicilerin reklamlar iizerindeki etkileri 1980°li ve 1990’11 yillardan itibaren
de siirmeye devam etmistir. 1990’11 yillarin baslarinda soguk savas doneminin sona
ermesiyle, kiiresellesme siirecinin hizlanmasina paralel olarak gerek reklamlarin gerekse
de reklam ajanslarinin uluslararasilagsmasi hizlanmistir. Ayrica siire¢ igerisinde, iletisim
teknolojilerindeki gelismeler ve degisen pazar kosullart yeni reklam ortamlarini ve
stratejilerini ortaya ¢ikarmis, reklam ¢abalarinin biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisi
dogrultusunda, diger tutundurma karmasi elemanlan ile esgiidiimlii bir sekilde islemesi

fikri yayginlagmaya baslamistir.
2.2. Tiirkiye’de Reklamin Gelisimi

Ulkemizde reklamin baglangici, tipki diinyamin diger yerlerinde oldugu gibi
tiriinleri halka duyurmak amaciyla yapilan tellallik, ¢igirtkanlik gibi uygulamalara degin
uzanmaktadir. Basili ortamlarda reklamciligin iilkemizde bagslangici1 ise ozellikle
Avrupa’dan oldukca sonra gerceklesmistir. Kuskusuz bundaki en ©Onemli neden

matbaanin Osmanliya bir takim nedenlerden dolay1 oldukca ge¢ gelmesidir.

20 f7zet Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama fletisimi, MediaCat Yayinlari, Ankara, 2000, s. 22.
21
a.g.e.,s. 24.
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Osmanh topraklarinda rastlanan ilk yazili reklam O©rnegi, {izerinde tarih
bulunmayan ancak 17. yiizyilin ikinci yarisina ya da 18. yiizyilin ilk yarisina ait olmasi
giiclii bir olasilik olan bir ila¢ reklamidir. Her cesit mide rahatsizliklarina yonelik olarak
kullanilan ve ayni zamanda igerdigi afyondan otiirli sarhos edicilik 6zelligi bulunan
Tiryak isimli bu ilacin metni, el ilan1 olarak Venedik’te basilmistir. Ayrica bu reklamin
diginda, Batili tiiccarlarin, Osmanli topraklarinda ticaretle ugrasan meslektaslarina ve
dostlarina gondermis olduklart mektuplarin {ist kisimlarina sattiklar iiriinlere iliskin
bastiklar1 resimler de iilkemizde reklamin gelisimine hizmet eden bir diger dnemli

etkendir*>.

Ulkemizdeki ilk siyasal reklam, 1799 yilinda Osmanli Devleti tarafindan
basilmistir. Fransizlarin Misir'1 ele gecirmesinin ardindan oradaki halka propaganda
amach cok sayida el brosiirii dagitmasi iizerine Osmanli Devleti de Tiirkce, Arapca ve
Fransizca el ilanlar bastirarak Fransizlara cevap vermek istemistir. Boylelikle ilanlar
bastirtlip Misir'da dagitilmig ve iilkemizde siyasal reklamin ilk 6rne8i de ortaya

¢cikmi stir”,

19. yiizyihin ilk yansindan itibaren Osmanli’da c¢esitli gazetelerin yayin
hayatlarina baslamasi ile basin reklamciligi da yavas yavas gelismeye baglamistir.
“Gazetelerde ilk rastlanan ilanlar satilik ev, arsa, ender olarak kitap, bir iki de resmi
ilandir, o swralarda Ceride-i Havadis, Avrupa gazetelerinden kopya olarak o6liim
ilanlarin1 da moda etmistir. Ilk ticari ilanlara Terciiman-1 Ahval’in 1864 yili

koleksiyonunda rastlanmaktadir™**.

1908’de Mesrutiyet’in ilanina kadar olan reklamlara genel olarak bakildiginda
bunlarin ¢ogunlukla Bati’dan ithal edilen {iriinlerin pazarlamasina doniik oldugu
goriilmektedir. Doktor ve ilag reklamlar1 da donemin bu 6zelligini yansitmaktadir.
Ornegin doktor reklamlarinda bile “Avrupa’da ihtisas gérmiis” gibi Bat1’dan gelen her

seyi yiiceltici ibarelere oldukca sik rastlanmaktadir. Reklam metinlerinde siirekli olarak

2 Hamza Cakir, “Tiirkiye’de Reklamin Tarihgesi”, istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi,
Sayr:Belirtilmemis, 1996, s. 251.

2 http://www.capital.com.tr/c/0403/medya.asp, 27.04.2003.

** Yiiksel Unsal, a.g.e., ss. 46-47.
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iiriniin Ingiliz ya da Alman iiriinii oldugu ya da Fransa’dan, Amerika’dan ithal edildigi

belirtilmektedir®.

Cumbhuriyet donemine degin iilkemizde goriilen reklamlara iligkin deginebilecek
ilging bir ozellik de reklamlarda anlatimi giiclendirmek, ikna ediciligi arttirmak
amaciyla kullanilan padisah miihiirleri ya da padisahlarin bu iiriinleri kullandigim
belirten ibarelerdir. “Cumhuriyetin ilanindan sonra ise reklamlardaki padisah miihriiniin

yerini ay-yildiz almaya baglamistir’°,

1909 yilinda iilkemizin ilk reklam ajansi olarak Ilancilik Kolektif Sirketi
kurulmustur. Daha sonralar1 sik sik batip c¢ikan gazeteler, Balkan ve Birinci Diinya
savaslar1 ve bozulan ekonomik hayat gibi nedenlerden otiirii iilkemizdeki reklamcilik
faaliyetleri sekteye ugramistir. Cumhuriyetin ilanindan sonraki donemde, harf devrimi
ile bir miiddet daha duraklayan reklamcilik faaliyetleri, harf devriminin ardindan gelen

yillarda hizla gelismistir27.

1950°1i yillara kadar olan donemde sektorde cesitli tekellesme egilimleri
goriilmils, basin reklamlar tek bir ajansin kontroliine ge¢mistir. Ayrica 1944 yilinda
Faal Reklam Acentasi kurulmustur. Ancak tiim bu gelismelere ragmen iilkemizde
bilin¢li olarak reklamciliktan yararlanilmaya baslanmasi 1950°1i yillara rastlamaktadir.
Bu donemde reklam ajanslarinin sayisi artarken reklamciliga da yeni, bilimsel bir bakis
acist hakim olmaya baslamistir. Cok partili siyasal yasamin baglamasiyla birlikte
iktidara gelen siyasal gii¢, ©Ozel sektoriin ekonomi igindeki agirliginin artmasini
saglamaya calismistir. Boylelikle tiikketim 6nem kazanmis ve tiiketimi artirmak amaciyla
reklamlara olan yonelim fazlalasmistir. Ayrica bu donemde (1951 yilinda) iilkemizde

radyo mecrasi da yayin hayatina baslamustir™®.

Ulkemizde 1960’11 yillardan itibaren reklamcilik kendi kimligini olusturmaya
baslamistir. Bu donemde, reklam sloganlar1 insanlarin ©6zel hayatlarina girmeye
baslamis, reklamlar secilmis hedef kitlelere yonelmistir. Oyle ki bu hedef kitleler,

sosyal kimlikleri, yasam tarzlari, begenileri, jargonlariyla tamimlanmis gruplardir.

% Hamza Cakir, a.g.m., ss. 252-253.

26 http://www.capital.com.tr/c/0403/medya.asp, 27.04.2003.
" Yiiksel Unsal, a.g.e., s. 48.

2 Hamza Cakir, a.g.m., ss. 253-254.
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Yetmisli yillarla beraber Tiirkiye’de reklam sektoriinde kurumlagmalar baglamis, 1971
yilinda Tiirkiye Reklam Ajanslann Birligi kurulmustur®. Ayrica bu donemde,
televizyonun yayin hayatina baslamasinin ardindan televizyon reklamciligimin ilk

orneklerine de rastlanmaktadir.

1980’11 yillarda iilkemizde reklamcilik gelisimini hizlandirarak siirdiirmiistiir.
Ozellikle ekonomik hayatta serbest piyasa ekonomisinin kurallarmn yerlesmeye
baslamasi, ithal iiriinlerin artmasi ve yabanci yatinmcilarin etkinlikleri reklamin bu
gelisimine biiyiik katkilarda bulunmustur. 1990’1 yillarda ise reklamcilik sektorii
acisindan iilkemizde onemli gelismeler yasanmaya baslanmistir. Televizyon ve radyo
yaymlarinda TRT’nin tekeli ortadan kalkmis, bircok 6zel radyo ve televizyon kanali

kurulmustur.

Reklam mecralarinda yasanan bu degisim reklam sektoriinii de kacimilmaz
olarak etkilemistir. Bu hizli degisim reklamverenlerin etkin medya planlamasi ve
aragtirmaya olan ihtiyaglarimi arttirmis, boylelikle medya planlama ve satinalma,
arastirma alanlarinda hizmet veren cesitli sirketler 6nem kazanmaya baslamistir’.
Ayrica bu donemde daha Onceleri baslayan ajans evlilikleri hizla artmus, iilkemizdeki
bircok 6nemli reklam ajansi kiiresel bazda faaliyet gosteren biiyiik reklam ajanslarinin

aglarina (network) dahil olmuslardir.

Reklamcilik tarihine iligkin diinyada ve iilkemizde goriilen tarihsel siirec
gostermektedir ki reklam oldukga eski bir insan faaliyeti olmasina ragmen giiniimiize
degin oldukg¢a 6nemli bir gelisme gostermistir. Falk’a gore reklamciliktaki degisme, iyi
ve olumluluklarin sunulusunu yaratmadaki yontemler ve tarzlardir. Bu degismeler,

genel olarak ii¢c ana konuda toplanip incelenebilir’':

1- Uriin merkezli ikna edici gostergeler ve sunumlardan, tiiketici iliskilerini ve

titketimin deneyimsel boyutunu vurgulamaya, tikketimin gosterimini tanimlamaya gecis.

» Ayhan Yilmaz, “Ilanattan Internete: Tirkiye’de Reklamcilik”, Kurgu Dergisi, Sayi:18, 2001, s. 361.
30 a.g.m., s. 364.

31 Pasi Falk, “The Genealogy of Advertising”, Constructing the New Consumer Society, (Ed. Pekka
Sulkunen, John Holmwood, Hilary Radner ve Gerhard Schulze), MacMillan Pres, London, 1997, s.
86’dan aktaran Yavuz Odabasi, Postmodern Pazarlama, MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2004, s. 120.
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2- Uriin kullaniminin sahte yanlarim  gosteren empatik ve rasyonel
sunumlardan, tiiketimin deneyimsel boyutunu, yani iiriiniin kullanimiyla ortaya cikan

hosnutlugu vurgulayan yaklasima gecis.

3- lletisimde sozel ve yazili ortamlardan, iletisim teknolojilerinin gelisimine
dayali olarak ortaya cikan gorsel-isitsel ortamlara dogru gegis. Ornegin, 1880’lerin
basinda yer alan reklamlarda resimler kullanilirken, 1890’larda fotograflar kullanilmaya
baslanmis, bir sonraki yiizyil ise, sinema, radyo ve televizyon gibi giiclii ortamlarin

nimetlerini ortaya koymustur.

Tiim bunlar dogrultusunda, reklamcilifin, ¢cagimizda halen yasanmakta olan
ekonomik, toplumsal, kiiltiirel ve de teknolojik degisimlere paralel olarak bircok acidan
bundan sora da degisecegini sOylemek yanlhs olmayacaktir. Tarih, Dr. Samuel
Johnson’in reklamciliga iliskin 1760 yilinda yaptigi asagidaki Ongoriisiinii gegersiz
kilmistir’®: “Reklamecilik piyasas1 artik miikemmellige ulagsmaya 6yle yakin ki herhangi

bir gelisme saglamak kolay degil.”

3. REKLAMIN AMACLARI

Isletmeler tarafindan gergeklestirilen reklam cabalari, oldukga kapsamli cesitli
kararlarin ve eylemlerin iiriinleridir. Giiniimiizde reklam yonetimi adiyla anilan bu karar
ve eylemler, reklamla ilgili siireclerin planlanmasi, orgiitlenmesi, esgiidiimlenmesi,

yiiriitiilmesi ve denetlenmesi gibi cesitli ¢abalar1 icermektedir.

“Bir isletmenin iiriin ve hizmetlerine iligkin yiiriitilen reklam ¢abalari, reklam
faaliyetlerinin planlanmasi, reklam programlarinin gelistirilmesi, hedef kitle ve
medyanin se¢ilmesi, iletisim ve zaman siire¢lerinin degerlendirilmesi, faaliyetlere iliskin
biit¢cenin hazirlanmasi, calismalarin test edilmesi ve sonuglarin degerlendirilerek reklam
etkinliginin ol¢iilmesi asamalarindan gegilerek yapilan reklam yonetimi siireci iginde

biitiinlestirilmektedir’’3 ,

32 David A. Aaker, Rajeev Batra, John G. Myers, Advertising Management, 5th Edition, Prentice Hall
Inc., New Jersey, 1996, s. 3. )
3 Demet Giiriiz, Reklam Yonetimi, Ege Universitesi Basimevi, 2. Baski, Izmir, 1999, s. 30.
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Reklam yonetimi siirecinin ilk fonksiyonu olan planlama etkinlikleri, ¢esitli
karar siireclerini icermektedir. Reklam amaclarinin belirlenmesi kuskusuz bu karar
siirecleri arasinda oldukca Onemli bir konuma sahiptir. Reklam tanimlarindan da
hatirlanacag tizere reklamlar, hedef kitlelerine yapilandirilmis ve etki edilmis mesajlar
tasimaktadirlar. Bu bakimdan, bu yapilandirmay1 ve etki etmeyi saglayabilmek igin
oncelikle reklamin hangi amagclar dogrultusunda yapildigimi ortaya koymak

gerekmektedir.

Reklam amaglariin belirlenmesi tek basina isleyen, bagimsiz bir siire¢ degildir.
Bir igletmenin yapacagi herhangi bir reklam, 6ncelikle s6z konusu igletmenin iletisim ve
pazarlama amaglarim tasimak zorundadir. “Pazarlama problemi agisindan reklam karari
bagimsiz olarak degil, diger tutundurma karmasi elemanlar1 da dikkate alinarak

. . 1 9934
verilmelidir™™”.

Arastirmacilar, reklamlarin tasidiklar1 amaglar ortaya koyarken bunlan cesitli
sekillerde siniflandirmaktadirlar. Kotler’e gore reklamin amaglart genel olarak dort

basliktan olusmaktadir. Bunlar kisaca séyledir35:

= Bilgi vermek (Yeni gelistirilen idiriinler ya da varolan bir iiriine eklenen yeni

ozellikler hakkinda bilgi vermek ve farkindalik yaratmak.)

= fkna etmek (Uriin ya da hizmete dair hoslanma, tercih edilirlik, kanaat ve

satin alma davranis1 yaratmak.)

» Hatirlatmak (Uriin ya da hizmete iliskin satin alma davramsini tekrarlama

konusunda tesvik etmek.)

= Pekistirmek (Tiketiciyi yaptifi satin alma davramisimin dogruluguna

inandirmak.)
Clow ve Baack ise reklamin amaglarini su sekilde siralamaktadirlar’®:

= Marka imaj1 olusturmak

3 Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Yonetimi, MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2002, s.
105.

33 Philip Kotler, a.g.e., s. 591.

* Kenneth E. Clow, Donald Baack, Integrated Advertising, Promotion and Marketing
Communications, Pearson Education Inc., New Jersey, 2002, ss. 237-240.
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Bilgilendirmek

[kna etmek

= Diger pazarlama ¢abalarini1 desteklemek

Harekete gecirmek

Giiniimiizde reklamin amaclarini siniflandirmak ic¢in kullanilan bir bagka
yaklagimda ise reklam amaglari, yukarida belirtilen amaglar1 da icerecek sekilde ii¢ ana
grup altinda incelenmektedir. Bunlar; reklamin iletisim amaci, satis amaci ve Ozel

amagclandir.
3.1. Reklamn Iletisim Amaci

Sanayi devriminin beraberinde getirdigi Kkitlesel {iiretim olgusu, satici-alici
iliskisinde 6nemli degisikliklere neden olmustur. Onceleri tiiketiciler ile yiiz yiize
iletisim kurabilen saticilarin bu olanag, kitlesel {iretime geg¢ilmesi ile beraber ortadan
kalkmis, boylelikle satic1 ve alici arasinda 6nemli bir iletisim boslugu ortaya cikmistir.
Boylelikle tiiketicilerle iletisim kurabilmek, onlar kendilerinden ve iiriinlerinden
haberdar etmek isteyen iireticiler, kacinilmaz olarak bir kitle iletisimi bigcimi olan

reklama basvurmuslardir.

“Iletisim amacim gerceklestirmeye yonelik bir ara¢ olarak reklam, iiretici
firmalarin son tiiketici ya da araci kuruluslara mal, hizmet ya da fikirlere iliskin bilgi
vermesini temin eden ve giidiileyerek malin tiiketicisi veya saticist olmalarim saglayan
bir siirec;tir”3 ’. Bu anlamda reklamda iletisim, tipki kisilerarasindaki iletisim siirecinde
oldugu gibi belli degiskenlerin etkisinde hayat bulmaktadir. Reklam iletisim siireci ve

bu siirecin degiskenleri Sekil 1’de gosterilmistir.

3? Ahmet Biilent Goksel, Belma Giineri, Reklam Kampanyalar1 ve Medya Planlamasi, Ege
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yayinlar1 No:2, Izmir, 1993, s. 4.
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Algilama

Alict
(Izleyici)

Kaynak

(Reklamer) | Mesaj Mesaj

/ Siireci \
) Y et
—/ —/

MANN

Kanal
(Agizdan Agza)

Kanal
(Medya)

Sekil 1: Reklam Iletisim Sistemi Modeli

Kaynak: David A. Aaker, Rajeev Batra, John G. Myers, Advertising
Management, Fifth Edition, Prentice Hall Inc., New Jersey, 1996, s.46.

Reklam iletisim siirecindeki degiskenler kisaca sdyle agiklanabilir:

Kaynak: Reklam iletisim siirecinde kaynak, {iiriine ve/veya kuruma yonelik
mesajlarin kodlanmasimi gerceklestirerek iletisim siirecini baglatan unsurdur. Kaynak,
bir kisi olarak degerlendirilebilecegi gibi mesaji olusturan reklamci, mesaji yayan
medya ya da mesajin olusturulmasimi talep eden reklamveren olarak da

diisiiniilebilmektedir.

Kaynak, bir kisi olarak degerlendirildiginde reklamda yer alan bir karakter ya da
bir konusmac1 olabilmektedir. Ornegin bir banka subesinde islemlerini gerceklestirirken
goriilen ve izleyiciye ne kadar iyi bir hizmet aldigin1 anlatan bir reklam oyuncusu ya da
sahip oldugu fabrikalarin iilke ekonomisine ne denli énemli katkilarda bulundugunu
anlatan isletme sahibi reklam iletisim siirecinde kaynak roliinde olabilmektedir. Bunun
disinda reklam mesajim  hedef kitleye aktaran medya da kaynak olarak
degerlendirilebilmektedir. Ornegin bir televizyon reklami agisindan, reklamin
yayimlandigi televizyon kanali ya da bir basin reklami agisindan reklamin yayimlandigi

gazete, dergi gibi basin organlar1 reklam iletisim siirecinde kaynak olabilmektedir.

30



Hangi bicimde olursa olsun, kaynagin reklam mesajinin etkin bir sekilde
aktarilmasi, hedef kitlede istenilen tutum ya da davrams degisikliginin saglanmasi gibi
reklama iliskin islevlerin gerceklestirilmesinde ¢ok Onemli bir rolii bulunmaktadir.
Kaynagin giivenirligi, mesaji aktarmadaki etkinligi, hedef kitle tarafindan algilanis1 gibi

nitelikleri ile reklamin basarisi arasinda dogrudan bir iligki bulunmaktadir.

Mesaj: Reklam iletisim siirecinde mesaj, kaynak tarafindan kodlanan ve
reklamin igerigini olusturan bilgileri ve duygularn kapsamaktadir. Reklamda yer alan
bircok unsur, reklamin icerigine iliskin mesajlar tasimaktadir. Reklamdaki bir fotograf,
bir mekan, bir renk ya da bir sembol, reklam metni, reklam baslig1 gibi unsurlar hedef

kitlelere bilgi ve duygu aktarabilmektedir.

Reklam mesajlarinin olusturulmasi iki asamada gerceklesmektedir. Reklamci,
ilk agsamada reklam mesajinin ne olacagma karar verirken ikinci asamada mesajin nasil
aktarilacagina karar vermektedir. Ornegin yapilacak bir otomobil reklaminda cesitli
aragtirmalardan elde edilecek veriler dogrultusunda, oncelikle hedef kitleye s6z konusu
otomobil ile ilgili olarak ne sdylenecegine {iizerinde durulmaktadir. Bu asamada
sozgelimi otomobilin saglamhigi, fiyati, kalitesi, estetik Ozellikleri gibi konulara

deginilmesine karar verilebilmektedir.

Reklam mesajlarinin olusturulmasi siirecinde, mesajin iceriginin ne olacagina
karar verilmesinin ardindan, bunun hedef kitleye nasil aktarilacag {izerinde
durulmaktadir. Bu asamada reklamci, s6z konusu iiriine iliskin vermek istedigi mesaji,
cesitli formlarda anlatma ugrasi icerisine girmektedir. Sozgelimi reklamda iinli
kullanmak, anlatimda mizahtan yararlanmak, iiriin 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmak vb.

mesaj aktarma yollar1 bu asamada benimsenebilmektedir.

Reklam mesajinin basaris1 sadece mesajin icerigine degil ayn1 zamanda mesajin
yapisina da baglidir. Arastirmacilar bu konuda cesitli etkenler iizerinde durmaktadir.
Bunlar; mesajin tek yanliligr ya da iki yanlilig1 (liriiniin ya da diisiincenin sadece bir
boyutuyla m1 yoksa ¢esitli boyutlariyla m1 sunuldugu), mesajin biiyiikliigii (reklamin ne

kadar siirede yaymlandigi, sayfada ne kadar yer kapladig1 gibi) mesajda karsilastirma
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yapilip yapilmadigi ve mesajin acgikligi yani aktarilmak istenen mesajin izleyiciye

acikea belirtilip belirtilmedigidir38.

Kanal: Reklam iletisim siirecinde kanal, kaynak tarafindan kodlanan reklam
mesajlarini aliciya ulasgtiran iletisim aracidir. Reklam ile ilgili siireclerdeki en dnemli
noktalardan biri de medya kararlariin alinmasi yani reklamin hedef kitlesi ile en etkin
sekilde bulusabilmesi i¢in reklam ortamlarinin planlanmasidir. Bir reklam
kampanyasinda ortaya cikarilan reklamlar ne kadar kusursuz olursa olsunlar, bunlar
hedef Kkitlelerine etkili bir sekilde ulasamadiktan sonra istenilen sonucu
verememektedirler. Ciinkii bir reklam mesaji, iletisim siireci olarak diisiiniildiigiinde
hedefe yani dogru kisilere ulagsmiyorsa hedef kitlenin reklam mesajlarindan haberdar
olmas1 saglanamayacaktir. Iste bu nedenden otiirii reklam kampanyalarinin basarilarinda

reklam ortamlarinin dogru se¢imi ¢ok onemli bir faktordiir.

Reklam ortamlarinin  seciminde, temel olarak pazarlama yaklasimini
benimsemek, hitap edilecek pazar veya hedef tiiketiciden hareket etmek gerekmektedir.
Ancak bu konu oncelikle reklamla ulasilacak spesifik amag, bu ise yarayacak biitce,
hedef tiiketicilerin 6zellikleri ve bu 6zellikler ¢cercevesinde cesitli reklam araclarinin bu
hedeflere ulasabilme yetenegi acisindan ele alinmalidir. Kuskusuz bu asamada da konu

hakkinda yapilan ¢esitli arastirmalardan yararlanmak 6nem kazanmaktadir®.

Reklam Iletisim Sistemi Modeli’'nde de goriildiigii gibi reklamin iletisim
siirecinde kanalin bir bagka tiiriinii de s6zlii yani agizdan agza (word-of-mouth) iletigim
olusturmaktadir. Agizdan agza iletisim, kimi zamanlar reklam kampanyalarinda anahtar
rol oynayabilmektedir40. Ciinkii fikir oOnderleri yardimiyla reklam mesajlarinin
tiketiciler tarafindan kabul gormesi ve etkinliginin arttirilmast bu yolla
kolaylagmaktadir. Agizdan agza iletisim, 6zellikle iiriin ya da hizmetin satin alinmasinin

psikolojik ve ekonomik risk tagidigi durumlarda oldukga etkili olabilmektedir*'.

’® Harper W. Boyd, Orville C. Walker, Marketing Management -A Strategic Approach-, Irwin Inc.,
Boston, 1990, s. 595.

3 fsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 13. Baski, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2001, s. 211.

* David A. Aaker, Rajeev Batra, John G. Myers, a.g.e., s. 46.

*! Harper W. Boyd, Orville C. Walker, a.g.e., s. 594.
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Alici: Hedef kitle olarak da adlandirilabilen alici kavrami, reklam iletisim
sirecinde c¢esitli reklam mesajlarinin  yoneldigi kisi, grup ya da kurumlan
kapsamaktadir. Sahip olduklar1 demografik, psikolojik ve sosyo-ekonomik 6zelliklerle
farklilagabilen alicilar, reklam iletisim siirecindeki en temel belirleyici
konumundadirlar. Ciinkii iletisim siirecinin diger tiim unsurlari, alicilarin 6zelliklerine

ve beklentilerine gore sekillenmektedirler.

Hedef: “Reklam lletisim Sistemi Modeli, alictnin mesaji  almasiyla
sonuclanmamaktadir. Son alicinin agizdan agza iletisim yoluyla siirece katilmasi,
mesajin nihai gonderilme yerine yani hedefe (destination) iletilmesini miimkiin
kilmaktadir. Boylelikle bastaki alic1 kaynak, mesajin gonderildigi yer olan hedef de
baska bir alici konumuna ge¢mektedir. Daha 6nce de belirtildigi gibi agizdan agza
iletisim reklam kampanyasinda kritik bir O6neme sahiptir. Agizdan agza iletisim
kanalinin  eksikligi kimi zamanlar kampanyalarda vahim sonuclara neden
olabilmektedir.  Ciinkii baz1 izleyicileri, sadece agizdan agza iletisim

etkileyebilmektedir™*.

Reklam mesajlan alicilar {izerinde cesitli etkiler olusturabilmektedir. Bu etkiler

su sekilde siralanabilir®:

Farkindalik yaratmak

- Niteliklere ve faydalara iliskin bilgileri iletmek
- Markay1 duygular ve hislerle iliskilendirmek

- Grup normlar1 yaratmak

- Davranist hizlandirmak

Reklamin iletisim siirecine etki eden unsurlara deginildikten sonra Onemle
vurgulanmasi gereken bir nokta da sudur ki reklamin hedef kitlesi ile kurmus oldugu
iletisim, cevresel kosullardan izole olmus bir ortamda gerceklesmemektedir. Reklam

Iletisim Sistemi Modeli’ni olusturan tiim unsurlar iizerinde bir takim cevresel

“2 David A. Aaker, Rajeev Batra, John G. Myers, a.g.e.,s. 47.
3 a.g.e.,s. 47.
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degiskenler etkili olmaktadir ve siire¢c adeta bu degiskenler tarafindan hazirlanmis olan

bir atmosferde islemektedir.

Reklam, iiretilmesi oncesinden tiiketici tarafindan tiiketilmesi sonrasina degin
cok farkli degiskenlerden etkilenmektedir. Ciinkii reklam pazarlama etkinliklerinin bir
eleman1 olarak icinde bulundugu sistemin oOzelliklerini gozardi edemeyecek bir
durumdadir. Bir reklama, tiiketici davranislarindan iginde bulunulan makro gevre
kosullarina, reklamverenin kendi i¢ c¢evresi ile ilgili Ozelliklerden izledigi oOrgiitsel
politika ve stratejilerine, iilkedeki reklam ortamlar ile ilgili 6zelliklerden reklam1 yapan
ajansin reklam anlayisina degin ¢ok genis yelpazedeki degiskenler biitiinii etki

etmektedir.

Reklamin iligkide bulundugu cevresel etkenler arasinda, bir iilkedeki bircok
diizenlemenin, davranigin ya da diisiincenin en onemli belirleyicisi olan kiiltiir 6nemli
bir yer tutmaktadir. Bircok iilkede yayinlanan reklamlar, yayinlandiklar iilkenin
kiiltiiriinii  6nemli 6lgiide yansitmaktadirlar. Ornegin Ulker Cola Turka'nin bir
reklaminda hesab1 6demek isteyen arkadasa yonelik olarak sdylenen “bendensin”
ifadesi Tiirk kiiltiiriinde kisinin sevdigi insanlara bir seyler ismarlama ya da ikram etme
gereksinmesini yansitmaktadir. Ulkemizde bu duruma paralel olarak topluca gidilen bir
yerde hesap odenirken herkesin sadece kendisine ait olan kismi ddemesine “Alman

usulii” denilerek bu durumun Tiirk kiiltiiriine uygun olmadigi belirtilmektedir.

Reklamin cevresel degiskenler ile olan iliskisinde belirtilmesi gereken onemli
bir nokta da bu iliskinin karsilikli etkiye dayaniyor oldugudur. Reklama iliskin
siireclerde, cevresel degiskenlerin reklam iizerinde yaptig1 etkinin benzerini reklam da
cevresel degiskenler iizerinde yapabilmektedir. Ornegin reklamlarin, kitle iletisim
araglarinin yayin iceriklerinin belirlenmesinde Onemli bir unsur oldugu acik bir
gercektir. Bugiin bircok televizyon kanali, yayinladig1 dizilerin igerigini izleyicilerin
sosyo-ekonomik profillerine gore belirlemekte, boylelikle reklamcilara belli hedef

kitlelere ulagma olanag1 vermektedir.

Reklama etki eden ve reklamin etkiledigi cevresel unsurlar Sekil 2’de

belirtilmistir.
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Reklam-
Veren

Politikalar

Miisteriler
Sanat

Sekil 2: Reklam ve Cevresi

Kaynak: Lutz Huth, “A System Theory’s Approach to Advertising”, Kurgu
Dergisi, Say1:13, 1995, s. 222’den uyarlanmustir.

3.2. Reklamn Satis Amaci

Bilindigi gibi ticari bir mal ya da hizmetin iiretilmesindeki en temel amag, soz
konusu mal ya da hizmetin tiiketiciler tarafindan satin alinmasim saglayarak kar elde
etmek ve bdylece Orgiitsel siirekliligi saglamaktir. Giintimiiz serbest piyasa
ekonomilerinde yasanan rekabet ortaminda ayakta kalabilmek icin isletmeler, pazardan
aldiklar pay1 arttirmak ya da en azindan bu pay1 korumak durumundadirlar. Kuskusuz

bu agamada reklam, olduk¢a 6nemli bir satis arttirma yolu olarak giindeme gelmektedir.

Isletmelerin pazara sunduklari iiriinlerin satisin1 saglamak veya reklama konu
olan mal ya da hizmetin pazar paym arttirmak reklamin temel amaclarindan biridir.
Reklam, bu satis amacim iki sekilde gerceklestirmektedir. Belirlenecek yaklasim ile
reklam, tiiketicileri bir mal ya da hizmeti hemen satin almaya yo&neltebilecegi gibi

tiretici isletme imajim giiglendirerek veya reklama konu olan mal ya da hizmetin i¢cinde
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bulundugu iiriin kategorisine yonelik bir talep yaratarak uzun vadede satislarin

arttirllmasini saglayabilmektedir44.

Tim bunlar dogrultusunda reklamin satis amaglarn kisaca su sekilde

siralanabilir:
1- Mevcut satislarin korunmasini saglamak

2

Satiglarin kisa vadede arttirilmasini saglamak.

3- Satislarin uzun vadede arttirilmasini saglamak.
4- Tiiketicilerin fiyata olan duyarliligini etkilemek.
5- Aracilann satis ¢cabalarin1 desteklemek.

6- Satig arttirmaya yonelik kampanyalar1 duyurmak
3.3. Reklammn Ozel Amaclar

Reklamin genel amaclar1 olan iletisim ve satis amacinin disinda isletmeler
reklam yaparken bir takim 6zel amaglar da giitmektedirler. Genel amaglar diginda kalan
ve kisa donemde gerceklesmesi beklenen, isletmenin belli bir doneme yonelik olarak,
icinde bulundugu bazi problemleri ¢ézme gereksinimine doniik olan 6zel reklam

amaclari su sekilde siralanabilmektedir:
1- Kisisel satis programini desteklemek.
2- Dagitim kanaliyla iligkileri gelistirmek.
3- Piyasaya egemen olmak ve monopol bir yapiya gegmek45.
4- Yeni satis noktalar1 saglamak.
5- lIsletmenin katildig1 fuar, toplant1 vb. etkinlikleri duyurmak.
6- Isletme yapisi ile ilgili degisikligi (halka arz vb.) kamuoyuna duyurmak.
7- Isletmeye yonelik suclamalara cevap vermek, savunmada bulunmak.

8- Toplumsal bir konuda (Or. Avrupa Birligi’ne iiyelik) fikir belirtmek.

4 Fiisun Kocabag, Miige Elden, a.g.e., s. 79.
3 a.g.e.,s. 24.
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9- Isletmenin halkla iliskiler amagh yaptig1 etkinliklere katilim yaratmak.

4. REKLAMIN TURLERI

Reklamin giiniimiizde gelmis oldugu noktada cesitli tiirleri bulunmaktadir.
Kuskusuz bu tiirlerin olusumunda cesitli degiskenler rol oynamaktadir. S6zgelimi
reklami yapilan iriiniin niteligi, reklamu yapanin kim oldugu, reklamin cografi
kapsaminin ve amacinin ne oldugu gibi sorular, reklamin ¢esitli tiirlerine isaret etmekte
ve reklamlar bu dogrultuda gruplandirilmaktadir. Calismanin bu bdliimiinde cesitli

reklam tiirleri a¢iklanacaktir.
4.1. Reklamu Yapanlar Acisindan Reklamlar

Reklamlar kimin yaptig1 bakimindan iiretici isletme reklamlarn ve araci igletme

reklamlar1 olmak iizere iki grupta incelenmektedir.

Uretici isletme reklamlari, reklama konu olan malm iiretimini ya da hizmetin
sunumunu gerceklestiren isletmeler tarafindan yapilan reklamlardir. Bu tarz reklamlarda
tiretici igletmeler, pazara sunmus olduklar1 mal ve hizmetlere dair cesitli konularda

hedef kitlelerine mesajlar aktarmaktadirlar.

Araci isletme reklamlari ise iiretici isletmelerin iiriinlerini pazara sunan toptancit,
perakendeci vb. isletmelerin gerceklestirmis olduklar1 reklam ¢abalarin1 kapsamaktadir.
Araci isletmeler, bu tarz reklamlarda, son tiiketicileri hedefleyebilecegi gibi dagitim
kanalinin diger halkalarina da seslenebilmekte, boylelikle de iiretici isletmelerden elde

ettikleri iiriinleri pazarlayabilmektedirler.
4.2. Hedef Pazar Acisindan Reklamlar

Hedef pazar acisindan reklamlar, reklamin seslendigi hedef kitleye gore
belirlenmekte ve son tiiketicilere yonelik reklamlar ile aracilara yonelik reklamlar olmak

tizere iki grupta incelenmektedir.

Son tiiketicilere yonelik reklamlarda, c¢esitli mal ya da hizmetlere ragbet
yaratmak, tiiketicileri bu mal ya da hizmetler hakkinda bilgilendirmek, bunlarin

benzerlerine oranla tercih sebebi olmalarin1 saglamak gibi amaglar giidiilmektedir. Bu
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tarz reklamlari, {iiretici isletmeler gerceklestirebilecegi gibi araci isletmeler de

gerceklestirebilmektedirler.

“Aracilara yonelik reklamlar ise, son tiiketiciler yerine mal/hizmetlerin son
tilketicilere ulagsmasini saglayan toptanci, perakendeci gibi aracilara yonelik
reklamlardir. Amag, reklami yapilan driiniin aracilar tarafindan satin alinmasim
saglamak, reklam yoluyla prestiji artan {rlinlin aracilar tarafindan rahatlikla
satilabilecek hale gelmesine katkida bulunmaktir. Aracilarin satmak i¢in istekli oldugu
bir iiriiniin son tiiketiciye ulagsmasi ve o iiriine yonelik olumlu bir imajin olusturulmasi

2946

daha da kolay olacaktir”™™.
4.3. Amaclar1 Acisindan Reklamlar

Amaclar agisindan reklamlar; birincil talep yaratmay1 amaglayan ve segici talep

yaratmay1 amaglayan reklamlar olmak iizere iki grupta incelenmektedir®’.

Reklamda birincil talebin olusturulmasinda, belirli bir markaya degil belirli bir
iiriin grubuna talep olusturulmasi hedeflenmektedir. Bu tiir talep, hi¢c bilinmeyen yeni
bir mal i¢in 6zellikle 6nemlidir. Bu tiir talep olusturmakla, s6z konusu {iriiniin satigini
artirmak ve pazarini genisletmek amaglanmaktad1r48. Ornegin kredi kartlarinin
aligveriste kullanilmasimi yayginlagtirmak amaciyla yapilan reklamlar, birincil talep

yaratmaya doniik reklamlardir.

Secici talep yaratmaya doniik reklamlarda ise belli bir iiriin grubuna iceren
cesitli markalar arasindan tek bir markaya yonelik talep yaratilmasi amag¢lanmaktadir.
Bu tarz reklamlarda, sz konusu markaya yonelik olumlu bir imaj yaratmak, diger
markalar arasindan tercih edilmesini saglamak amaclanmaktadir. Ornegin x marka

otomobile ait bir gazete reklami, bu tiir reklamlar icerisinde degerlendirilebilmektedir.
4.4. Konu Acisindan Reklamlar

Konu acisindan reklamlar dogrudan davranmig yaratmaya doniik reklamlar ve

dolayl davranis yaratmaya doniik reklamlar olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.

46 Miige Elden, Reklam Yazarhg, Iletisim Yayinlari, Istanbul, 2003, s. 28.

7 flhan Cemalcilar, Pazarlama -Kavramlar, Kararlar-, Beta Basim Yayim Dagitim, Istanbul, 1996, s.
288.

48 a.g.e., s. 288.
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Dogrudan davramis yaratmaya doniik reklamlar, tiiketicilerin reklamin yapilan
mal ya da hizmet i¢in kisa siirede harekete gegmesini ve bu mal ya da hizmeti hemen
satin almasinm1 hedeflemektedir. Bu tarz reklamlarda cogunlukla, tiiketicileri hemen
davranisa yoneltecek {iriin, fiyat avantajlart gibi konular iizerinde durulmaktadir.
Ornegin bir iiriinle ilgili yapilan kampanyalari, indirimleri, promosyonlari tiiketicilere
ileten reklamlar dogrudan davranis yaratmaya doniiktiirler. Bu tarz reklamlar, hard-sell

yaklagimli reklamlar olarak da reklam terminolojisinde gecebilmektedir.

Dolayli davranis yaratmaya doniik reklamlar, tiiketicileri kisa siirede {iiriinii ya da
hizmeti talep etmeye yoneltmekten ¢ok, s6z konusu iiriin ya da hizmete ve de o iiriinii
ya da hizmeti iireten isletmeye doniik olumlu bir imaj yaratmayr hedeflemektedirler.
Kuskusuz bu tarz yaklasimlarda, tiiketicilerin satin alma karar siire¢lerinde reklamlardan
elde ettikleri iletileri, kendi zihinsel c¢ikarimlar ile davramisa doniistiirecekleri
diisiiniilmektedir. Reklam terminolojisinde, soft-sell yaklasimli reklamlar olarak da
anilan dolayli davramis yaratmaya doniik reklamlara oOrnek olarak, cesitli gida
firmalarinin {iiretim siireclerindeki {iistiin ozelliklerini, kalite standartlarini, aldiklart

uluslararasi belgeleri vb. yonlerini tiiketicilere aktardiklari reklamlar verilebilmektedir.

Reklamlarda, kimi zamanlar, hem dogrudan hem de dolayli davranisin
yaratilmasina doniik mesajlarin birlikte kullanildig1 da goriilebilmektedir. Ornegin, bir
biiylik perakendeci magaza, belirli mallarin reklamini yaptigi gibi, aym1 zamanda, kredi
kosullarina, magazadaki gorevlilerin calisma bicimlerine iliskin bilgileri de

verebilmektedir®.
4.5. Mesaj Acisindan Reklamlar

Reklamlar, mesaj agisindan ikiye ayrilmaktadir. Bunlar iiriin reklamlar1 ve

kurumsal reklamlardir.

Uriin reklamlarinda reklama konu olan temel unsur tiiketiciye sunulan mal ya da
hizmetin kendisidir. Bu reklamlarda tiiketiciye, cesitli mal ya da hizmetler hakkinda
bilgiler verilebilecegi gibi s6z konusu mal ya da hizmetlere dair olumlu bir imaj

yaratilmasi da hedeflenebilmekte, boylelikle cesitli alternatifler arasindan, bu mal ya da

¥ a.g.e., s. 289.
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hizmetlerin tercih edilmesi saglanmaya calisiimaktadir. Ornegin bir cep telefonu
tireticisinin, piyasaya yeni sunacagi bir telefon modeline dair yaptig1 ve telefonla ilgili
cesitli bilgiler iceren, telefonun diger telefonlara oranla sahip oldugu avantajlari, satin

alma kolayliklarini anlatan bir reklam mesaj agisindan {iiriin reklamidir.

Kurumsal reklamda ise iiriin reklaminin aksine, reklam mesajinda, s6z konusu
iriinii ya da hizmeti iireten kurumun kendisi bulunmaktadir. “Genel olarak mal ve
hizmetin diginda kalan ve daha cok halkla iliskiler amaglar1 dogrultusunda kullanilan
reklam tiirii olarak tanmimlanabilen kurumsal reklam, belli bir kurum/kurulus ya da bir
diisiince veya konu hakkinda iyi niyet ve anlayis gelistirme ve olusan bilgileri belli bir

eylem dogrultusunda motive etme amacindadir™.

Kurumsal reklam c¢aligmalariyla; kurumun genglerle ilgili ¢alismalari, cevre
sagligl, dogal zenginliklerin korunmas1 gibi konular dogrultusunda hazirlanan mesajlar
hedef kitlelere iletilmektedir. Ozel amaglarimin yaninda genel olarak imaj yaratma
amactyla hareket eden kurumsal reklamlar, cogunlukla edebi ve estetik tarzlarda
hazirlanmaktadir. Isletmelerin saygmlik duyurulari, yonetim kutlamalar1 ve bassaglig
dileklerini ya da herhangi bir konu hakkindaki tesekkiirlerini de kapsayabilen bu
reklamlar, kurumun halkla iliskiler ya da reklam birimlerinin Onerisi ve iist yonetimin
isteginin yan1 sira pazarlama ve satis departmanlarinin da destegi saglanarak

uy gulanabilmektedir5 g
4.6. Kullanilan Mesajin Dayanagi Acisindan Reklamlar

Kullanilan mesajin dayanag acisindan reklamlar, duygusal mesajli reklamlar ve

olgusal reklamlar olarak iki grupta incelenmektedir™.

Duygusal mesajli reklamlar, daha c¢ok giizellik {iriinleri, kozmetik {iriinler,
zayiflatici iirtinler ve cesitli giizellik hizmetleri, moda, liikks tiiketim mallar1 gibi alanlara
yonelik idirtinlerin tanitiminda kullanilan, duygusal icerikli, agk, sevgi, dostluk vb.
temalarin islendigi reklamlardir. Hedonik Deneysel Yonlii Reklamlar olarak da anilan

duygusal mesajli reklamlarin ¢ikis noktasi, tiiketicilerin satin alma kararlarim1 verirken

50 Is1l Karpat, a.g.e., s. 69.

51 a.g.e., s. 67.

> Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari, 8.
Baski, Beta Basim Yayim Dagitim, Istanbul, 1999, ss. 715-716.
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rasyonel unsurlardan ziyade sevilme, statii, eglenme gibi unsurlara 6nem verdigi
diisiincesidir. Bu yonde yapilan reklamlar, genellikle sézsiiz anlatim kullanan, imaj ve

fantezi yaratmayi amagclayan reklamlardir™.

Olgusal reklamlar ise daha ¢ok endiistriyel iiriinlerde kullanilan, belli tanik ve
belgelere dayanan, daha c¢ok mantiga seslenen, rasyonel temelli reklamlardir. Bilgi
Islemci Tiiketici Modeli Yaklasimli Reklamlar olarak da anilan olgusal reklamlarda
titketici, belli asamalar dahilinde analitik ve rasyonel agidan, mantikli diigiinen ve se¢im

yapan biri olarak diisiiniilmektedir™*.
4.7. Acik Yapilip Yapilmamasi (Uriin Yerlestirme) Acisindan Reklamlar

Acik yapilip yapilmamasi (iiriin yerlestirme) agisindan reklamlar, acik, gizli ve

infomersiyal (infomercial) olmak iizere ii¢ sekilde siniflandirilmaktadir™.

Acik reklamlar, cesitli kitle iletisim araclarindan yer ve zaman satin alinmasi
dogrultusunda yapilan, klasik anlamdaki reklamlardir. Bu tarz reklamlar goren, isiten

her tiiketici, bir reklamla kars1 karsiya oldugunu net bir sekilde anlayabilmektedir.

Gizli reklamlarda ise adindan da anlasilacag iizere reklam mesajlari, tiiketicilere
ortiik olarak, dogal bir siirecin icindeki bir parcaymiscasina sunulmaktadir. Ozellikle
reklamlara yonelik tiiketici tepkilerinin artmasi, reklamlardan elde edilen mesajlarin
giivenirliginin azalmasi ve reklamlarin mesaj etkinliginin diismesine paralel olarak
giindeme gelen gizli reklamlara giinimiizde pek c¢ok sekilde rastlanabilmektedir.
Ornegin bir televizyon dizisinde karakterin kullandig1 bilgisayarm markasinin bilingli
olarak izleyiciye gosterilmesi, bir sinema filminde kahramanin yanindakine igtigi
viskinin ismini sdyleyerek bunun ¢ok kaliteli bir iiriin oldugunu belirtmesi, cesitli
bilgisayar oyunlarinda, oyun aninda ekrandaki dekorun bir pargasi olarak goziiken

cesitli markalar, gizli reklam uygulamalarina 6rnek olarak verilebilir.

Ulkemizde televizyonlardaki gizli reklam uygulamalari, reklamla ilgili cesitli
yasal diizenlemeler dogrultusunda yasaklanmistir. Ornegin RTUK Kanunu olarak da

bilinen Radyo ve Televizyon Kuruluslar1 Hakkindaki Kanun’un 21. maddesinde “Her

53 a.g.e., s. 31.
> a.ge.,s. 31
%% Omer Baybars Tek, a.g.e., ss. 735-736.
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tiirlii yayinda gizli reklam yapilmasi yasaktir” ibaresi yer almaktadir’®. Ancak sinema
filmleri acisindan simdilik bu tarz bir smirlama bulunmamaktadir. Ozellikle
yurtdisindan gelen bir¢ok filmde iiriin yerlestirme adi altinda yapilan gizli reklam

uygulamalarina rastlamak miimkiindiir.

Bu gruptaki son reklam tiirii olan infomersiyal (infomercial) reklamlara, 6zel
tamtict reklamlar da denilmektedir. Infomersiyal sozciigii, Ingilizce’deki information ve
commercials kelimelerinin birlestirilmeleriyle olusturulmustur. Bu tarz reklamlar da,
miisteri tarafindan egitim, sanat, kiiltiir, turizm vb. alanlarda hazirlanan uzun programlar
olup, basinda ve/veya sonunda firma/iiriin ile ilgili tanitic1 duyurulara yer verilmektedir.
Bilgi ve eglenceyi, firmafiiriinle birlestirerek aktaran bu reklamlar, 30—60 dakikalik
uzunluklarda olabilmektedirler’’. Ornegin Aygaz tarafindan hazirlanan ve toplumu ev
kazalarima kars1 bilgilendiren cesitli programlar, bu tarz reklamlar arasinda

diisiiniilebilir.
4.8. Odeme Acisindan Reklamlar

Odeme acisindan reklamlar, bireysel reklamlar ve ortaklasa reklamlar olmak

tizere iki grupta incelenmektedir™.

Odeme agisindan reklamlardan bireysel reklamlar, reklamin hazirlatilmasi ve
hedef kitlelere sunulmasi i¢in gereken biitcenin tek bir kurum tarafindan karsilanmasini
ifade etmektedir. Burada s6z konusu olan kurum, iiretici olabilecegi gibi araci da

olabilmektedir.

Ortaklasa reklamlarda ise reklam giderleri bir takim isletmeler tarafindan birlikte
karsilanmaktadir. Bu uygulamanin yatay ortaklasa ve dikey ortaklasa olmak iizere iki
ayrt sekli bulunmaktadir. Yatay ortaklasa 6demede, reklam giderleri ayn1 iiretim ya da
dagiim dalindaki bir grup isletme tarafindan karsilanmaktadir. Ornegin iilkemizde
findik {ireticilerinin, findik tiikketimini arttirmak amaciyla yaptiklar1 reklam
kampanyasinin 6demesi bu sekilde yapilmistir. Dikey ortaklasa 6demede ise reklam

giderleri, ayr1 diizeylerdeki iireticiler ve aracilar tarafindan ortaklasa 6denmektedir.

56 Zakir Avsar, Miige Elden, a.g.e., s. 111.
57 Miige Elden, a.g.e., s. 20.
58 Gaye Ozdemir Yaylaci, Reklamda Stratejilerle Yonetim, Alfa Yayinlari, Istanbul, 1999, s. 15.

42



Ornegin, tiimlestirilmis bir reklam kampanyasi, iiretici ile dagitim kanalinin diger
tiyeleri tarafindan ortaklasa yiiriitiillebilmektedir. Bu tarz bir reklam kampanyasinda
reklam giderleri ya tiimiiyle iiretici tarafindan 6denmekte, ya da giderlerin bir kismina

aracilar da ortak olmaktadirlar®.

Yukarida anlatilan ortaklasa 6deme sekillerinin yani sira bazen birbirinden farkli
alanlarda iretim yapan c¢esitli lireticiler de biraraya gelerek reklam faaliyetlerinde
bulunabilmektedirler. Ornegin bir camasir makinesi iireticisi isletme ile camasir

deterjan tireticisi isletme biraraya gelerek reklam yapabilmektedirler.
4.9. Cografi Kapsam Acisindan Reklamlar

Cografi kapsami acisindan reklamlar bes grupta incelenmektedir. Bunlar; yerel,

bolgesel, ulusal, uluslararasi ve kiiresel reklamlardir®.

Yerel reklamlar, genellikle bir sehir, kasaba gibi ¢ok dar bir alanda
gerceklestirilen reklamlardir. Bu tarz reklamlar, genellikle s6z konusu yerin halkina

hitap eden perakendeci igletmeler tarafindan yapmaktadirlar.

Bolgesel reklamlar ise yerel reklamlardan biraz daha genis bir alana hitap eden,
ozellikle cesitli bolgelerden olusan iilkelerde yapilan reklamlardir. Ornegin iilkemizde
sadece Karadeniz Bolgesi ya da Ege Bolgesi’ne yonelik olarak yapilan reklamlar, bu

tiire ornek olarak verilebilir.

Ulusal reklamlar, cografi kapsam itibariyle tiim iilkeye yonelik olarak
yapilmaktadir. Bu tarz reklamlarda reklam ortami olarak ulusal medyadan
yararlanilmakta, gesitli reklam mesajlar1 ayn sekilde iilkede yasayan tiim hedef kitlelere

ulastirilmaya calisilmaktadir.

Cografi kapsam acisindan reklamin bir baska tiirii de uluslararasi reklamlardir.
Uluslararasi reklamlar, ticari mesajlar1 (reklam mesajlar) birden fazla iilkedeki hedef
kitlelere ulastirmayr amaglayan reklamlardir® . Ticaretin uluslararasi hale gelmesi,

teknolojik gelismelerin hizla yayginlagmasi, liberallesme ve uluslararasi rekabetin

%% flhan Cemalcilar, a.g.e., s. 289.

5 William F. Arens, a.g.e., s. 15, 18.

o1 Susan Douglas, C.Samual Craig, “International Advertising”,
http://www.stern.nyu.edu/~sdouglas/rpups/intad.html, 06.09.2004.
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yogunlugu, ekonomilerin karsilikli bagimlilagsmasi, firmalarin yerel pazarlarda uzun
vadeli yasama sansinin azalmasi gibi nedenlerle hizla gelisen uluslararas1 pazarlama
kendi araglarim1 da yeniden yapilandirmis, uluslararasi pazarlamamn bir araci olan

uluslararasi reklam da giiniimiizde olduk¢a yayginlagmistir®.

Farkl iilkelerde isleyen bir baska reklam tiirii de kiiresel (global) reklamlardir.
Uluslararas1 reklamlara benzeseler de kiiresel reklamlar, tiim diinyay1 tek bir pazar
olarak algilamalar1 ve tiim diinyada aym sekilde uygulanmalan ile uluslararasi

reklamlardan farkhlasmaktadlrlar“.

Reklam tiirlerine dair yukarida sayilanlar disinda bir baska siniflandirma tiirii de
reklamin yer aldigi, bagka ifadeyle hedef kitlelere ulastirildigi reklam ortamlari
acisindan yapilan siniflandirmadir. Ancak bu konuya reklam ortamlar1 basligi altinda
detayli olarak inceleneceginden burada deginilmemistir. Ayrica reklam tiirleri hakkinda
cesitli arastirmacilar tarafindan ortaya atilmis daha bir¢ok baslik bulunmaktadir. Uriine
ya da kuruma prestij yiiklemek amaciyla yapilan imaj reklamlari, toplumsal bir konuda
bilgi vermek ve destek saglamak amaciyla yapilan sosyal reklamlar, dernekler, vakiflar
gibi kurumlarin destek saglamak, kendilerini tamitmak amaciyla yaptiklar kar amact
giitmeyen reklamlar, cesitli mal ve hizmetleri karsilastirmali olarak tiiketicilere sunan
karsilagtirmali reklamlar, kampanyalardan Once tiiketicilerde iriine yonelik merak

yaratmak amaciyla yapilan feaser reklamlar: bunlardan bazilaridir.

5. REKLAM ORTAMLARI

Giiniimiizde reklamlar, insan yasaminin adeta bir parcasi durumuna gelmislerdir.
Okunulan gazetelerden izlenen filmlere, posta kutularindan sanal iletisim ortamlarina
degin pek ¢ok alanda reklamlar yasam sansi bulabilmektedirler. Kuskusuz reklamlarin
elde ettikleri bu yayginlik, bir sekilde onlarin hedef kitlelere ulagtiritlmasini saglayan

iletisim araclarinin varligi ile gerceklesmektedir.

%2 Elinda Dahlberg, Lena Lindgren, Anna Rosendahl, “Standardization and Adaptation in International
Advertising of Consumer Goods”,
http://epubl.luth.se/1404-5508/2003/140/LTU-SHU-EX-03140SE.pdf, 06.09.2004.

%3 Fiisun Kocabag, Miige Elden, a.g.e., s. 32.
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Bir reklam kampanyasinda ortaya konan reklamlar ne kadar kusursuz olurlarsa
olsunlar, bunlar hedef kitlelerine etkili bir sekilde ulasamadiktan sonra istenilen sonucu
verememektedirler. Ciinkii reklamin gorevini yerine getirebilmesi ya da en azindan bu
konuda bir sans yakalamasi acisindan goriilmesi, duyulmasi ve de algilanmasi
gerekmektedir. Bu bakimdan reklam, kendisini hedef kitlesi ile bulusturacak mecralara

yani reklam ortamlaria gereksinim duymaktadir.

Giiniimiizde reklam ortamlar, teknolojik gelismeler, degisen tiiketici
davraniglart vb. etmenlerin etkisi ile oldukca gelismis ve c¢esitlenmistir. Kuskusuz bu
durum da reklam ortamlarina iligkin karar siireclerinin daha karmasik ve riskli bir hale
gelmesine neden olmustur. Reklam ortamlari, sahip olduklar cesitli niteliksel ve
niceliksel ozellikler ile birbirlerinden ayrilmaktadirlar. S6z konusu reklam ortamlari ve

sahip olduklan 6zellikler agsagida verilmistir.
5.1. Basih Reklam Ortamlar:

Basili reklam ortamlan denilince, cesitli basim teknikleri kullanarak ¢ogaltilan
kitle iletisim araglar ile reklam mesajlarini hedef kitlelere ulastirilan reklam ortamlari
anlasilmaktadir. Bu ortamlarin basta gazete ve dergiler olmak iizere ¢esitli tiirleri

bulunmaktadir.
5.1.1. Gazeteler

Gazeteler, bir reklam ortami olarak oldukca uzun bir ge¢mise sahiptir. Tarihte
gazete kavrami, cesitli yerlere el yazmasi metinlerin asilmasi suretiyle yayinlanan
gazetelere kadar uzanmaktaysa da bir kitle iletisim araci olarak gazetelerin gercek
anlamda etkinligi matbaanin bulunmasiyla giindeme gelmistir. Ciinkii daha onceleri el
yazmalariyla yayinlanan, aralarinda gazetelerin de bulundugu cesitli yazili iletisim
araclari, matbaanin bulunusu ve onu takiben basim tekniklerindeki yenilikler
dogrultusunda daha kolay ve hizli bir sekilde cogaltilabilmis, daha genis kitlelere

ulagabilme sans1 yakalanmistir.

Gazetelerin degisim ve gelisim siireci incelendiginde, sz konusu siire¢ iizerinde
teknolojik gelismelerin yam sira toplumsal, siyasal, ekonomik ve kiiltiirel alanlarin da

cok biiyiik bir paya sahip oldugu gozlemlenebilmektedir. Ozellikle Avrupa'da sanayi
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devrimiyle birlikte geleneksel yapilardan modern yapilara gecisin yasandigt donem
icerisinde yeni deger ve norm dizgelerinin yerlestirilmesi ve kitlesel iiretimin
gerektirdigi kitlesel tiiketimin saglanmasinda bir kitle iletisim araci olarak gazeteler

onemli roller iistlenmislerdir.

Giiniimiizde gazeteler, oldukca etkili bir kitle iletisim araci olarak varligim
sirdiirmektedir. “Edmund Burke, ‘bir iilke gazeteleri, bir giinliikk diinyanin tarihini
yansitmaktadir’ bigiminde aciklama getirmektedir. Bu nedenle gazeteler devam etmekte
olan giinliik insan, toplum iliski ve etkilesimlerinin yaziya aktarilmis kisminin anlatimi
olarak, giincelliginden dolayr yazili kiiltiriin  en ¢ok tiiketilen kismini

olusturmaktadir™®.

Cagimizda, niifusun biiyiik cogunlugu icin hala bir haber araci olan gazeteler,

oncelikle®

a) Diinyada, iilkede ve topluluk i¢inde ne olup bittigi hakkinda okuyucular

bilgilendirmekte,

b) Olaylarin merkezindeki gelismeleri getirmek icin haberler iizerinde yorum

yapmakta,

c) Mallarin reklamlarini yapabilmek ve satabilmek i¢cin mal ve hizmetlerle ilgili

kisilere aracilik yapmak gibi rolleri yerine getirmektedirler.
Ikinci olarak ise;

a) Kentsel bir takim projelerin uygulanmasinda arzu edilmeyen kosullari

gidermekte,

b) Okuyucularin1 6zel makaleler, resimli hikayelerle bir par¢a bilgilendirirken

eglendirmekte,

¢) Okuyucularin haklarina destek saglamak i¢in bir bilgi biirosu ve arkadasca

bir danisman olarak hizmet etmektedir.

%4 Nimet Oniir, Medya ve Egitim, Atilla Yayncilik, Ankara, 1998, s. 34.
% Warren K. Agee, Philip H. Ault, Edwin Emery, Introduction to Mass Communication, Harper and
Row Publishers Inc., 1985, ss. 93-94’den aktaran Nimet Oniir, a.g.e., s. 36.
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Gazeteler, sahip olduklan 6zellikler dogrultusunda dagitim alani, yayin sikligi,
boyutu ve icerigine gore cesitli sekillerde siniflandirilabilmektedirler. Gazeteler dagitim
alanmi agisindan uluslararasi, ulusal ve yerel olmak iizere tige ayrilirken yayin sikligi
acisindan giinliik ve haftalik, boyut acisindan da klasik boyut (59x41 cm.) ve tabloid

boyut olmak iizere iki grupta incelenmektedirler®.

Gazeteler icerikleri bakimindan ise genel icerikli gazeteler, spor gazeteleri,
ekonomi gazeteleri gibi cesitli tiirlere ayrilmaktadir. Genel igerikli gazeteler, bircok
haber tiiriinii biinyelerinde toplayabilen gazetelerdir. Okuyucular, bu tiir gazetelerde
siyaset, spor, ekonomi, sanat gibi bircok konuya dair haberler bulabilmektedir. Bunun
disinda kalan gazeteler ise agirlikli olarak kendi ilgi alanlarindaki konulara yer
vermektedirler. Ornegin bir spor gazetesi, iceriginde cesitli spor dallarina, hatta cesitli
spor kuliiplerine iligkin 6zel sayfalar, detayli haberler barindirabilmektedir.

Gazeteler, yaygin bir kitle iletisim araci olarak reklamcilar tarafindan oldukca
onemsenmektedir. Book ve Schick bu konuda soyle demektedirler®’: “Yillar icerisinde
cesitli yeni iletisim araclart bulunmusgsa da, gazete reklamcilifn yalnizca ayakta
kalmamis, aym1 zamanda yilda yaptigir reklam cirolariyla daha da giiclenmistir. Bir
gazetenin gelirinin bilyiik boliimii (basim maliyetlerinin yaklagik yiizde 70’ini
karsilayan) reklam girdilerinden elde edilir. Sonu¢ yayin konularin1 bozan bol ilan
savurganligi olmakta; baz1 (yerel) gazetelerde bu ilanlarin ayricalik elde etmesine dek
varmaktadir. Ne var ki gazete okuyucular1 buna aldirmaz goriinmektedir. Neredeyse

herkes aradiklarin1 bulmak i¢in ilanlar1 gbzden gecirmeye alismistir.”

Bir reklam ortami olarak gazetelerin cesitli avantajlari ve dezavantajlar

bulunmaktadir. Reklameilik acisindan gazetelerin avantajlari soyle siralanabilir®®:

- Gazeteler, toplumun tiim segmentlerine ulagsma olanag verir. Tiiketicilerin

cogu gazete okumaktadir.

% Candan Celik Dural, Medya Planlamasi ve Reklamverenin Ajans Secimi, Tiirkiye Gazeteciler
Cemiyeti Yayinlari, Istanbul, 1999, s. 69.

7 Albert C. Book, C. Dennis Schick, Reklamcilikta Metin ve Taslagin ilkeleri, Cev: Dilek Sendil,
Yayinevi Yayincilik, istanbul, 1998, s. 138.

% William F. Arens, a.g.e., s. 493.
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- Yerel bir nitelik sergileyebilir. Belirli bir cografik alam kapsayarak benzer

ilgi ve kaygilar paylasan pazarlara ve kamulara hitap edebilir.

Oldukgca fazla ¢esitlilikte konu ve ilgi alanini icerebilir.

Cografik bolgelere gore baskilar farklilastinlabilir.

Giindelik haberleri kapsar ve tek giinde okunur.

Giivenilirligi yiiksektir. Aragtirmalar gazete reklamlarinin inandiriciliginin

televizyon reklamlarindan daha yiiksek oldugunu ortaya koymustur.
- Reklamla ilgilenecek potansiyel alicilarin dikkatini cekme sans1 tanir.

- Yaraticilik acisindan esneklik saglar. Reklamlarin biiyiikliikleri ve bi¢imleri,
reklam amaclarina ulasmaya elverecek cesitleri igerir. Reklamcilar siyah-beyaz ve

renkli baskilari, pazar eklerini, araya sikistirilan reklam formatlarini kullanabilir.

- Aktif olarak kullanilan bir aractir. Okuyucular sayfalar cevirerek, cesitli

kupiirleri kesip saklayarak, ¢esitli notlar alarak gazete okurken aktif bir hal alirlar.
- Radyo ve televizyonlarin kisa 6miirliiliigiiniin aksine kalicidir.
- Uygun maliyetlidir.

Gazetelerin reklamcilik agisindan sahip oldugu dezavantajlar ise soyle

1. 69
siralanabilir ”:

- Belirgin olarak  okuyucular arasindaki  sosyoekonomik  gruplar
secilememektedir. Bircok gazete, reklamcilarin gereksinimlerinin aksine genis

yelpazede, oldukga fazla cesitlilikteki bir okuyucu profiline sahiptir.

- Kisa Omiirliidiir. Okuyucularin kupiirleri ya da reklamlart kesip sakladiklar

durumlarin disinda gazeteler yok olma durumu ile kars1 karsiyadir.

- Bask kalitesi diisiiktiir. Baski yapilan kagidin kalitesi ve renkler, reklamciy1

istedigi etkileyicilige ulastiramayabilmektedir.

- Dagmktir. Reklamlar, sayfalardaki editoryal icerik ve diger reklamlarla

rekabet etmek durumunda kalabilmektedir.

69 a.g.e., s. 493.
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- Ekstra iicretin 6denmedigi durumlarda reklamin c¢ikacagi sayfa kontrol

edilememektedir.

- Kimi okuyucularin birden fazla gazete okumasi nedeniyle ayni okuyucuya

gereksiz yere birden fazla kez seslenilebilmekte, bu da maliyetleri artabilmektedir.

Gazete reklamlarinin cesitli tiirleri bulunmaktadir. Reklamcilarin, istedikleri
sayfada, istedikleri biiyiikliikte yayinlattiklari, fotograflar, reklam bagsliklar1 vb.
unsurlarin  kullanildigi reklamlarinin diginda cesitli mahkeme kararlarini, resmi
duyurulart iceren resmi ilanlar, kisilerin ya da kiiciik capli isletmelerin belirli
sayfalarda, kiiciik boyutlarda yayinlattiklan seri ilanlar, kamu ya da ozel sektor
isletmelerinin yaymlattiklar1 bilanco vb. raporlar, cesitli konularda fikir belirtmek,
suclamalara cevap vermek amaciyla yayinlatilan agiklamalar, gazetelerin sayfalarinda
yer almadan basilan ve gazetelerin iclerine koyularak tiiketicilere ulastirilan ekler

(insert) belli bash gazete reklanmu tiirleridir.
5.1.2. Dergiler

Basili reklam ortamlan arasindan bir diger sik kullamilan reklam ortami da
dergilerdir. Aym1 zamanda siireli yaymn olma 6zelligi de gosteren bu yayinlar, gerek
bicimsel oOzellikleri, gerek yayin periyotlar1 gerekse de icerikleri ile gazetelerden
ayrilmaktadirlar. Bugiin diinyanin bir¢ok iilkesinde, bir¢ok cesitte dergi okuyuculari ile

bulusmaktadirlar.

“Yazili basinin igerisinde incelenen dergi; gazete gibi genel bir hedef kitle
yerine, daha belirgin gruplara seslendigi icin kendi i¢inde bir¢ok ayrima gitmistir.
Dergilerde yer alan reklamlar hem gelir hem de bilgilendirme agisindan énemli bir rol
oynamaktadir. Kadin dergilerindeki kozmetik iiriinlerin reklamlar1 incelendiginde
iiriniin tum Ozellikleri verilmektedir, bu arada tiiketici reklamda iretilen mitlerle

etkilenmeye gahsllmaktadlr”m.

Dergilere yonelik c¢esitli stniflandirmalar bulunmaktadir. Ancak burada dergiler

genel olarak dort acidan simiflandirilacaktir. Bunlar dergilerin; icerikleri ve ilgi alanlar

7% Candan Celik Dural, a.g.e., s. 78.

49



acisindan, hedef kitleleri agisindan, yayin periyotlarn acisindan ve cografi kapsamlari

acisindan yapilan siniflandirmalardir.

Dergiler icerikleri ve ilgi alanlar1 agisindan ¢ok ¢esitli tiirlere ayrilmaktadirlar.
Haber dergileri, ekonomi dergileri, kadin ve erkek dergileri, meslek dergileri igerikleri
acisindan cesitli dergi tiirlerine Ornek olarak verilebilir. Ayrica dergiler cesitli ilgi
alanlarina da seslenmektedirler. Dergilerin seslendikleri ilgi alanlar1 ise séyledirﬂz
otomobil, giizellik ve bakim, kariyer, giyim ve moda, tiikketici egitimi, kiiltiirel ilgiler
(sanat, bilim, din gibi), eglence, cift¢ilik, bahgecilik ve peyzaj, yemek, saglik, hobiler,
emlak, ev (dekorasyon gibi), para, cocuk yetistirme, evcil hayvanlar, kisisel gelisim,

spor, gezi.

Hedef kitleleri acisindan dergilere bakildiginda ise ilk olarak genel konular ele
alan ve okuyucu Kkitlesi digerlerine gore daha genis olan dergi tiirleri bulunmaktadir.
Tempo, Aktiiel, Nokta gibi ¢esitli konular iceren dergiler buna 6rnek olarak verilebilir.
Ikinci olarak daha dar ve spesifik bir kitleye seslenen ve bu kitlenin ilgileri
dogrultusunda konularim isleyen dergiler yer almaktadir. Ornegin cesitli futbol
kuliiplerinin, taraftarlarina yonelik olarak hazirladiklar1 dergiler bu tiirdendir. Hedef
kitleler acgisindan smiflandirmada {iigiincii tiirii ise meslek dergileri olusturmaktadir.
Ayrica bu tiirlerin disinda Final, Asama gibi 6zel yaymlar ve okul dergileri de

bulunmaktadir’>.

Dergilerin yayin periyotlart acgisindan da cesitli tiirleri bulunmaktadir. Bunlar
haftalik ve aylik dergilerdir. Haftalik olarak yayimlanan dergiler, bir ya da iki haftada bir
yaymlanirken aylik yaymlanan dergiler bir, iki, iic ay ya da daha uzun zaman
araliklarinda yayinlanmaktadirlar. Kuskusuz dergilerin bu periyotlarinda seslendikleri
hedef kitleler ve igerikleri etki olabilmektedir. Tiiketicilere ve cesitli ilgi alanlarina
doniik dergiler genellikle bir aylik donemlerde yayinlanirken, is diinyasina doniik
dergiler bir ya da iki haftalik araliklarla yayinlanmaktadir. Bunun en énemli nedeni is

diinyasinda ve ekonomik hayatta yasanan hizli degisimlerdir. Dergiler bu degisimleri

"'S. Watson Dunn v.d., Advertising -Its Role In Modern Marketing-, 7th Edition, The Dryden Press,
U.S.A., 1990, s.274.
7* Miige Elden, a.g.e., ss. 181-182.
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yakalayabilmek ve okuyucularina duyurabilmek icin yayin araliklarim1  kisa

tutmaktadirlar’.

Dergiler cografi kapsamlar1 acgisindan da yerel, ulusal ve uluslararasi dergiler
olmak {iizere ii¢ tiirde incelenmektedir. Yerel dergiler, dagitimi cesitli kent ya da
bolgelerde yapilan ve buralarda yasayanlara seslenen dergilerdir. Ornegin Izmir Life bu
tarz bir dergidir. Ulusal dergiler ise tiim iilkeye hitap etmektedirler ve dagitimlar1 ulusal
bazda yapilmaktadir. Uluslararas1 dergiler ise Time, National Geographic gibi bir¢ok

tilkede dagitilan, farkl iilkelerde yasayan insanlara seslenebilen dergilerdir.

Bir reklam ortami olarak dergiler reklamcilar agisindan oldukga cazip bir
goriiniim sergilemektedirler. Clow ve Baack’a gore televizyon reklamciligimin cekiciligi
her ne kadar da bircok reklamciyi, dergileri ikinci planda gérmeye itmis olsa da son
arastirmalar dergilerin baz1 durumlarda televizyonlardan daha etkili bir reklam ortami
oldugunu ortaya koymustur. A.C. Neilsen tarafindan yapilan bir arastirmada, dergi
reklamlarim1 goren tiiketicilerin, % 2’den % 37’ye varan oranlarda, satin alma

davranisinda bulunduklari gdriilmiistiir74.

Tipkr gazetelerin oldugu gibi dergilerin de reklamcilar agisindan avantajlar1 ve
dezavantajlar1 bulunmaktadir. Dergilerin bir reklam ortami olarak avantajlart su sekilde

siralanabilir’:

- Reklamlar ve okuyucular i¢in esnektirler. Dergiler, bircok olasi miisteriye
seslenebilir, bolgesel ya da ulusal boyuttaki cografik kapsama sahip olabilir, farklh

oOlciilerde basilabilir, farkli yaklasimlarda ve editoryal formlarda ¢ikarilabilirler.
- Renk ve kagit kalitesi okuyucular1 gorsel anlamda tatmin eder.

- Yetkinligi ve inandiriciligi reklam mesajim giigclendirir. Televizyon, gazete

ve dergi reklamlarina oranla mesajlar daha detayl aktarabilir.

- Kahcdir ve uzun raf Oomrii vardir. Okuyucularin reklamlar1 detaylica

degerlendirmelerine olanak tanir.

7 Ozkan Ulukok, Reklam Mesajlarinin Hedef Kitleye ve Medyaya Yonelik Olarak Farkhlastirilmasi
ve Dergi Reklamcihig Ornegi, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Izmir, 2002, s. 219.

™ Kenneth E. Clow, Donald Baack, a.g.e., s. 275.

” William F. Arens, a.g.e., s. 480.
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- Reklami yapilan iiriinlere prestij saglar.

- Hedef kitle seciciliginin saglanmasinda dogrudan postalama haricindeki en

etkili reklam ortamidir. Dergi icerikleri, belirgin hedef kitle 6zelliklerini yakalayabilir.

- Maliyet bakimindan verimlidir. Bosa giden dergi sayist en aza
indirgenmistir. Ayrica ayn1 gruba bagli dergilere reklam verildigi zamanlar cesitli

indirimler saglanilabilir.
- Satig giicii yiiksektir ve satig rakamlar1 cogunlukla ol¢iilebilir.
- Okuyucu baghiligi kimi zamanlar fanatizme yaklagacak sekilde yiiksektir.

- Okuyucular arasinda degistirilebilir. Bircok insan bagkalarinin aldig

dergileri daha sonra tekrar okuyabilir.

- Uriinlere deger katmaya yonelik diger faaliyetlere destek verebilir. Ornegin

promosyonlarin, kataloglarin dagitimi gibi islere yardim edebilir.

Dergilerin reklamcilik agisindan sahip oldugu dezavantajlar ise sdyle

siralanabilir’®:
- Radyoda ya da gazetede oldugu gibi mesajlar kisa siirede yayinlanamaz.

- Cografi kapsam dardir. Dergiler, yayin yapan reklam ortamlarinin cografi

kapsamina erisemez.
- Dagitim1 masraflidir. Genis kitlelere ulagamaz.

- Frekans1 diisiiktiir. Yaymn araliklar aylik ya da haftalik olabilir. Bu nedenle

reklamcilar, reklam programlarina baska dergileri de dahil etmektedirler.
- Reklam verilmesi uzun zaman alir.

- Reklam rekabeti yiiksektir. Dergilerin biiyiik bir boliimiinde % 52’lik reklam

oranina karsin % 48’lik editoryal icerik bulunmaktadir.

- Reklam yayinlatma bedeli yiiksektir.

7 a.g.e., s. 480.
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5.1.3. Dogrudan Postalama

Postayla reklam, reklamveren firmanin reklam mesajlarin1 mektup, brosiir, foy,
katalog vb. basili araglar ile tek tek secilmis bireylere ve is kuruluslarina aktarmak icin
posta kanalinin kullanilmasidir. Satis artirict 6gelere yonelik fonlari kisith olan bir firma
icin baslica ya da tek reklam araci olabilen dogrudan postalama iiretici firmalar,
toptancilar, perakendeciler, yayincilar, postayla siparis alan is yerleri, sigorta sirketleri,
yardim amaciyla para toplayanlar, kamu kuruluslar1 ve parasal hizmet veren kuruluglar

acisindan oldukca 6nemli nitelik sergilemektedir’’.

“Dogrudan postalama reklamlarinin temel dayanak noktasi; reklam
malzemesinin, hedeflenen tiiketici kitlesinin adreslerine postalanmasi, dolayisiyla
hedeflenen tiiketiciye birebir ulasmanin saglanmasidir. Bu sayede dogrudan postalama
yolu ile reklama konu olan mal ya da hizmete kars1 ilgi uyandirarak, bilgi vererek ve

siparis isteyerek, hedef kitleyi satin alma davranisina dogru yonlendirmek ve boylece

satiglarin arttiritlmasina katkida bulunmak amaglanmaktad1r”78.

Dogrudan postalama yoluyla yapilan reklamlarin pazarlama siireci icerisinde
onemli islevleri bulunmaktadir. Dogrudan postalama su islevleri yerine getirmek i¢in

kullamImaktadir’:
- Dogrudan miisteriye ulasim.
- Asamali olarak miisteri saglanmasi.
- Varolan miisterilerin yeniden uyarilmasi .
- Baghilik yaratilmasi.
- Diger mecralardaki reklamlarin etkisinin arttirtlmast.
- Arastirma araci olabilmesi .

Dogrudan postalama yolu ile yapilan reklamlarin avantajlari séyledirgoz

7 Albert C. Book, C. Dennis Schick, a.g.e., s. 187.

’® Miige Elden, a.g.e., ss. 206-207.

" Howard Lelchuk vd., Medya Rehberi 6: Dogrudan Pazarlama, Cev: Muharrem Ayin, Reklamcilik
Vakfi Yaynlari, Istanbul, 2000, s. 4’den aktaran Miige Elden, a.g.e., ss. 207-208.

8 Ahmet Biilent Goksel, Belma Giineri, a.g.e., ss. 87—88.
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- Secilmis bir tiikketici grubuna direkt olarak ulasabilir.

- Reklamlarin etkinligini 6l¢cmek kolaydir. Sipariglerin, miisterilerden gelen

kartlarin, mektuplarin vb. sayis1 ile 6l¢iim yapilir.

- Potansiyel miisterilere daha hizli ulasir. Postaya verilen reklamlar 2-3 giinde

tiikketiciye ulagabilmektedir.

- Konuyla ilgili derinlemesine bilgi verilebilir.

- Esnekligi yiiksektir. Mesajlar hedef kitlelere gore kolayca farklilastirilabilir.
Dogrudan postalama yolu ile yapilan reklamlarin dezavantajlart ise sdyledirgl:

- Kisi basina maliyet kimi durumlarda yiiksek olabilir.

- Reklamlarin gonderilecegi adreslerin bulunmasinda zorluk ¢ekilebilir.

- Reklamlarin miisteriye ulasip ulasmadiginin kontroliinde zorluk yasanabilir.

Dogrudan postalama yolu ile tiiketicilere gonderilen reklamlar, giiniimiizde her
ne kadar da siklikla kullaniliyor olsa da cogu zaman hi¢ okunmadan ¢dpe atilma
tehlikesi ile karsi karstyadirlar. Ozellikle cagimizin reklam yogunlugundan bunalan
tilketiciler acisindan kimi zamanlar rahatsiz edici olarak da degerlendirilebilen bu
reklamlarin iiretiminde, tipki diger reklam ortamlarinda oldugu gibi oldukca titiz
olunmali, reklamin, tiiketicinin kendisini okumadan ¢Ope atmasim Onleyecek albeniye
sahip olmas1 saglanmalidir. Ayrica posta yoluyla ulasilacak tiiketicilerin, dogru kisiler

olmasina da 6nem gosterilmelidir.
5.1.4. Diger Basih Reklam Materyalleri

Reklamcilikta diger basili reklam materyalleri olarak mektup, foy, el ilam,
brosiir, kitapgik, katalog gibi ¢alismalar gosterilebilmektedir. Dogrudan postalama da

kullanilan bu reklam materyallerinin a¢iklamalar kisaca soyledir:

Mektup: Mektup, reklam mesajlarinin tiiketicilere dogrudan posta yoluyla
ulagtirilmasidir. Dogrudan postalama reklamlari icinde en ¢ok kullanilan materyal olan

mektup, ilgi ¢ekici, samimi ve inandirict oldugu oranda hedeflenen kisi lizerinde

81 a.g.e.,s. 88.

54



etkinligini artiran bir aractir. Ciinkii dogrudan postalama malzemeleri icinde en fazla
kisiye Ozel nitelik tasiyam1 mektuptur. Mektupta kullanilan dilin ve iizerinde durulan
vaadin giiclii ve ikna edici olmasinin yami sira mektup baskisinda kullanilan

malzemenin kalitesi de yaratilmak istenen etkiyi destekleyen bir unsurdur®.

Mektup araciligiyla reklam mesajlarinin tiiketicilere iletilmesinde dikkat
edilmesi gereken en onemli nokta, yazilan metnin kendisini okutacak sekilde sade, ilgi
cekici ve anlasilir olmasidir. Tiiketiciye verilmek istenen reklam mesaji gereginden
fazla uzunlukta olmamalidir. Ayrica reklam mesajinin, kullanilan bu aracin yapisi ile

baglantili olarak kisisellestirilerek sunulmasi gerekmektedir.

Foy: Dogrudan postalamada, mektuptan sonra en sik kullanilan materyaldir.
Mektuba nazaran daha fazla ayrinti ve tanim iletilebilmesine, mesajin gereginde
fotograf vb. gorsel unsurlarla desteklenmesine olanak tanidigi icin yogunlukla tercih

edilmektedir®.

El ilam: El ilanlari, genellikle tiiketicilere cesitli satis noktalarinda veya
insanlarin yogun olarak bulundugu cadde, meydan gibi alanlarda dagitilan ve

cogunlukla tek sayfadan olusan reklam materyalleridir.

El ilanlarinda genellikle tiiketicilere, cesitli indirimler, kampanyalar, yeni agilan
subeler vb. konularda bilgiler verilmektedir. Bu dogrultuda kullanilan anlatim dili
cogunlukla dogrudanligi esas almaktadir. Cesitli bicimsel Ozelliklerde tiiketicilere
sunulabilen el ilanlarinda reklam mesajlan istege bagli olarak gorsel unsurlarla

desteklenebilmektedir.

Brosiir: Uriin ya da hizmet hakkinda genis kapsamli bilgi vermek amaciyla
kullanilan brosiirler bir diger basili reklam materyalidir. Brosiirlerin baskilar1 yiiksek
maliyetlerle gerceklestirilmektedir. Bu nedenle satisa doniik tepki alinmasi yiiksek olan
kisilere gonderilmelidir. Brosiiriin baski kalitesi ve hazirlanisindaki 6zen, tiiketiciler igin

iretici firmanin, kurum ya da kurulusun ciddiyeti ve giivenirligi hakkinda referans

82 Miige Elden, a.g.e., s. 209. )
83 Haluk Giirgen, Reklamcilik ve Metin Yazarhgi, AU. Yayinlar1 No:391, Eskisehir, 1990, s. 77°den
aktaran Miige Elden, a.g.e., s. 210.
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bilgiler vermektedir. Ayrica brosiirler araciligiyla iiriin ya da hizmet hakkinda ayrintili

bilgi alan tiiketiciler, satin alma kararin1 daha kolay ve seri bigimde verebilmektedir.

Kitapcgik: Kitapgiklar, iirline ya da hizmete yonelik ayrintili bilgi verebilen
reklam materyalleridir. Brosiirlerden farklar1 sayfa sayist bakimindan daha kalin

olmalar1 ve daha detayl bilgilere yer verebilmeleridir.

Katalog: Kataloglar, iiriin ya da hizmet hakkinda kapsaml bilgiler verebilen ve
genellikle satis mesajinda ziyade iiriiniin ya da hizmetin 6zelliklerini gorsel 6gelerle
desteklenmis bir sekilde anlatan basili reklam materyalleridir. Baski maliyetleri yiiksek

olan kataloglarin hazirlanmalar1 da kimi zamanlar olduk¢a zaman alabilmektedir.
5.2. Yayin Yapan Reklam Ortamlari

Yayin yapan reklam ortamlari, reklam mesajlarin1 ses, miizik, goriintii gibi
unsurlarla hedef kitlelere iletebilen reklam ortamlaridir. Teknolojik gelismelere paralel

olarak ortaya c¢ikan bu ortamlari, radyo ve televizyonlar olusturmaktadir.
5.2.1. Radyo

Radyolar, Amerika’da ilk ortaya ¢iktigi 18. yiizyilin basarindan giiniimiize degin
olduk¢a onemsenen bir yayimn araci olarak dinleyicilerine, haberden eglenceye degin
bircok alanda kapsamli icerikler sunmuslardir. Icat edilmesinin ardindan kisa sayilacak
bir siire igerisinde birgcok eve giren radyo yayinlar, cesitli programlar aracilifiyla
kitleleri etkilemede oldukga islevsel bir arag olarak goriilmiistiir. Oyle ki Ikinci Diinya
Savasi’nda radyolarin kitleleri etkilemeye yonelik bir numaral propaganda araci haline

gelmesi, soz konusu savasin “Radyolar Savasi” olarak da anilmasina neden olmustur.

Televizyonun icadinin ardindan sahip oldugu etkinligi onemli Olciide yitiren
radyolarin buna ragmen giiniimiizde hala 6nemli bir yayin araci oldugu soylenebilir.
Bugiin tiim diinyada, gerek devletlerin gerekse de 6zel sektoriin sahibi oldugu oldukc¢a
fazla sayidaki radyo istasyonu, giiniin her saatinde, bircok ortamda dinleyicilerine
ulasabilmekte ve onlar1 giindelik yasamin bircok alaninda yakalayabilmektedir. Insanlar
arabada giderken, spor yaparken, calisirken, eglenirken; yolda, okulda, iste, evde vb.

bir¢ok yerde radyo dinleyebilmektedirler.

8 Fiisun Kocabas, Miige Elden, a.g.e., ss. 38-39.
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Tipk1 gazetelerin ve dergilerin oldugu gibi radyolarin da cesitli tiirleri
bulunmaktadir. Yayin igerikleri bakimindan haber radyolari, spor radyolar1 gibi tiirleri
bulunan radyolarin hemen her tiiriinde miizik yayim1 yapilmaktadir. Ancak yayim
yapilan miizigin tiirii, radyo istasyonlarinin hedef kitlelerine gore farklilagmaktadir.
Ciinkii genellikle dinleyiciler, dinlemek istedikleri miizik tiiriine gore radyo
istasyonlarina yonelmektedirler. Farkli miizik tiirlerini iceriginde barindiran radyo
istasyonlarinda daha az belirgin olmakla beraber 6rnegin klasik miizik yaymi yapan bir
radyo ile arabesk miizik yayim1 yapan bir radyo istasyonunun dinleyicileri sosyo-

ekonomik bakimdan ¢ogunlukla farkli gruplar1 olugturmaktadirlar.

Radyolar cografik kapsam bakimindan da birbirlerinden farklilagmaktadirlar.
Ulusal ol¢ekte yayin yapan radyolarin yam sira giiniimiizde yerel ve bolgesel radyolar
da bulunmaktadir. Ayrica gelisen uydu teknolojileri ile beraber artik isteyen radyo
istasyonlart gerekli frekanslar1 kiralayarak televizyon araciligiyla ya da internet

tizerinden uluslararas1 yayin da yapabilmektedirler.

Giindelik hayatta bircok kisiye ulasabilen radyolarin bir reklam ortami olarak
kullanilmasi, icat edilmesinden kisa bir siire sonra baslamistir ve giiniimiize degin
gelmistir. Ancak cesitli formatlarda dinleyicilere sunulan radyo reklamlarinin, reklam
amagclarim gerceklestirme bakimindan ne kadar islevsel oldugu reklamcilarda cesitli

kaygilara neden olmaktadir.

Amerikali reklam yazar1 Luke Sullivan, radyo reklamciligi hakkinda sunlari
sdylemektedir®: “Radyo reklamcihiin biiyiik gizemlerinden biridir. Bircok radyo
sadece iyidir, ¢ok iyi degil. Yillar boyunca pek cok 6diil sovunda jiiri tiyeligi yaptim.
Hatirlayabildigim her sovda, jiiri basili reklamlan severek incelemistir. TV’ye bakmak
eglencelidir, fakat is, oturup saatler siiren radyo reklamlarin1 dinlemeye geldiginde oda
bosaliverirdi. Hi¢ kimse bunu yapmak istemezdi. Keske sebebini bilebilseydim. Ama
bilmiyorum. Radyo beni korkutur, fakat radyo reklamciligini miimkiin oldugunca iyi

yapabilmeyi 6grendiginizde, karsiligin1 mutlaka alirsiniz.”

85 Luke Sullivan, a.g.e., s. 167.
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Bir reklam ortami olarak radyolarin c¢esitli avantajlar1 ve dezavantajlar

bulunmaktadir. Radyolarin sahip oldugu avantajlar soyle siralanabilir®:

- Hedef Kkitlelere ulasmada ve reklamlarin tekrar sikliginda kolaylik saglar.

Reklam mesajlar kisa zamanda milyonlarca dinleyiciye ulasabilir.

- Farkli radyo istasyonlarinin ve program formatlarinin seslendigi belirgin

dinleyici profilleri sayesinde istenilen hedef kitlelere ulasilabilir.

- Reklamlarin gerek iiretimi gerekse de yayinlatilmasi maliyet bakimindan
uygundur. Ulusal radyolardaki reklamlar, televizyon reklamlarinin yaklasik onda birine
denk gelen maliyetlerde yaymlanirlar. Ayrica bir¢ok yerel radyo da iicretsiz olarak

radyo reklami iiretme hizmeti vermektedir.
- Yerel pazarlara seslenebilme olanagi saglar.
- Mesajlar1 hizlica dinleyicilere iletebilir.
- Yaraticilik agisindan esneklik saglar

Radyo reklamlarindaki yaratici1 uygulamalarda insan sesi, efekt, miizik gibi
bircok ses formati kullanilabilmektedir. Reklamlarda dinleyicileri aktif bir konuma
getirerek  dinleyicilerin  anlatilanlar1  zihinlerinde canlandirmalar1  saglanmaya
calisilmaktadir. Ayrica bu reklamlarin icerikleri ¢esitli hedef kitlelere seslenen radyolara
gore de farklilastirlabilmektedir. Reklamlar giiniin her saatinde dinleyicilere

ulasabilmektedir.

Radyolarin reklamcilik agisindan sahip oldugu dezavantajlar ise soyle

siralanabilir®’:

- Sadece kulaga hitap eder. Bu nedenle iiriinlerin hedef kitlelere somut olarak

gosterilmesi miimkiin degildir.

- Benzer hedef kitlelere seslenen radyo sayisinin fazla olmasi durumunda

yayinlanan reklamlarin mesaj etkinligi azalir.

8 William F. Arens, a.g.e., s. 532.
¥ A.g.e.s. 532.
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- Reklamlar kisa omiirliidiir. Gazete ve dergi reklamlart gibi saklanamazlar.
Dinleyicilerin radyo dinlerken mesgul olduklar1 diger aktivitelerle yaristiklarindan

dikkat cekmede her zaman basarili olamazlar.
- Reklam y1gilmasi nedeniyle reklamlar diisiik etkinlik gosterebilir.

Radyolarda yayinlanan reklamlari, Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu

(TRT) dért grup halinde siiflandirmaktadir®:
- Reklam ve Kamu [lan: Sunucu tarafindan okunan reklam duyurusudur.

- Miizikli ve Dramatik Yapili Reklam: Belli siireleri kapsayan tiniteler halinde
kurulusglar ve reklam ajanslari tarafindan hazirlanan, icinde miizigin ve dramatik

unsurlarin bulundugu reklamlardir.

- Programli Reklam: Iginde egitici, Ogretici program boliimii ile birlikte
reklamlarin  bulundugu ve kuruluslarin veya reklam ajanslarinin hazirladiklar

programlardir.

- Ozel Tamitict Reklam Programlari: Bir mal ya da hizmetin tamtilmasi veya

kiiltiir, egitim ve turizm i¢in hazirlanmis reklamlardir.

Radyo reklamlar1 igerikleri acisindan iic ana grupta incelenmektedir. Bunlar

kisaca soyledir®.

- Sunumlu Reklamlar: Bu tarz reklamlarda, reklam mesaji bir sunucu
tarafindan dinleyicilere aktarilmaktadir. Bu tarz reklamlarin kullandiklari ana araglar
sunucunun sesi ve kelimelerdir. Ancak reklamlara c¢esitli ses efektleri de

eklenebilmektedir.

- Dramatik Yapili Reklamlar: Durumsal reklamlar olarak da adlandirilabilen
bu tarz reklamlarda dinleyicilere bir drama sunulmaktadir. Herhangi bir durumla ilgili
yaklagik 60 saniye uzunlugundaki bir dramanin seslendirildigi bu reklamlar genellikle

mizahi icerik tasimaktadirlar.

% Ahmet Biilent Goksel, Belma Giineri, a.g.e., s. 62.
% Bruce Bendinler, The Copy Workshop Workbook, 4th Printing, USA, 1991, s. 218.
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- Sarkili Reklamlar: Reklam mesajimin  miizikal olarak dinleyicilere
aktarildiklar1 reklamlardir. Kullanilan miizik reklam icin basl basina bestelenebilecegi
gibi daha onceden bestelenmis de olabilmektedir. Daha onceden bestelenmis miizikler

ya aynen ya da reklam igerigine uygun yeni sozlerle desteklenerek kullanilmaktadir.

Icerikleri acisindan radyo tiirleri ile ilgili olarak deginilmesi gereken 6nemli bir
nokta da bu tiirlerin birbirleriyle kombinasyonlar halinde kullanilabilecegidir. Ornegin
bir radyo reklaminda, sunucunun konusmasi sirasinda fon miizigi kullanilabilecegi gibi
reklam miiziginin arasina ya da sonuna sunucu konusmasi eklenebilir ya da bunlar

reklam dramasi ile bir arada kullanilabilir™.
5.2.2. Televizyon

Televizyon, sahip oldugu goriintii ve sesi aym anda iletebilme o6zelligi ile
bugiine degin en etkili olmus kitle iletisim aracidir. {1k basladig1 giinden bu yana gerek
icerik gerekse de teknolojik boyutuyla oldukca hizli bir gelisim gosteren televizyon
yaymlar1 giiniimiizde tiim diinyada oldukca ragbet gormektedir. Kuskusuz televizyona
yonelik olan bu ragbet ve de televizyonun mesaj aktarmadaki giicii, reklamcilar1 da
televizyona kacimilmaz olarak yoneltmis, televizyon bir reklam ortami olarak cesitli

sekillerde kullanilmaya baslanmistir.

Televizyonun kitle iletisimindeki etkinligi, bir reklam ortami olarak Onemi,
televizyon reklamciligi kavrami ve bununla ilgili siirecler calismanin {igiincii

boliimiinde ayrintili olarak islenecektir.
5.3. Diger Reklam Ortamlari

Basili ve yayin yapan reklam ortamlari disinda reklamlarin yer aldiklar1 baska

ortamlar da bulunmaktadir. Bu reklam ortamlar1 asagida aciklanmistir.
5.3.1. Acik Hava Reklamcilig:

Acik hava reklamciligi, adindan da anlasilacag: iizere reklam materyallerinin
genellikle dis mekanlarda, cesitli sekillerde yer almasiyla gergeklestirilen reklam

etkinlikleridir. Giiniimiizde bir¢ok ortamdan yararlanmilarak hedef kitlelere sunulan

“age.,s. 219.
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reklamlarin ilk 6rneklerini kapsayan acgik hava reklam ortamlari, bu nitelikleri ile en

eski reklam ortami olma konumundadirlar.

Acik hava reklam ortamlari, iiriin ya da hizmetlerin, trafigin yogun oldugu ve
hedef kitlenin siklikla tercih ettigi giizergahlar iizerinde yer alan bill-boardlar, afis ve
panolar aracilifiyla metro istasyonlari, otobiis duraklari, vapur iskeleleri, hava alanlar
gibi yerlerde hedef Kkitlelere tanitildigi reklam ortamlaridir. Cesitli {iriinlerin ya da
isletmelerin hedef Kkitleleri ile bulustugu bir nevi agik hava vitrinleri olan bu tarz
ortamlar, reklamverenler tarafindan yogunlukla kullanilmaktadirlar. Kuskusuz bundaki
neden, yogun bir yasam temposu i¢inde calisan, okuyan ya da siirekli bir yerden bir
baska yere hareket halinde olan hedef tiiketicileri, her an ve her yerde yakalama
istegidir’”.

Acik hava reklam ortamlari, reklami sosyal mekanlarin adeta bir parcast haline
getirmektedir. Cesitli nedenlerle disar1 ¢ikan tiiketiciler, evler, arabalar, agaclar gibi dis
mekanlara 6zgii unsurlarin yaninda acik hava reklamlarin1 da gérmekte, ister istemez

dikkatlerini onlara yoneltmektedirler.

Giiniimiizde basili ve yaym yapan reklam ortamlarinin yaninda yogunlukla
yonelinen ortamlar olan acik hava reklam ortamlarinin diger reklam ortamlar1 gibi
reklamcilik acisindan sahip olduklar cesitli avantajlar1 ve dezavantajlart bulunmaktadir.
Secilmis cografi alanlara seslenebilme, yerel reklamlar1 da icerebilme, diisiik maliyetli
olabilme, genis erisim olanagi, disarida siklikla bulunan tiiketicilere yiiksek frekanslarda
erisebilme, fiziksel boyutlariyla ve goriiniisiiyle psikolojik anlamda insanlar
etkileyebilme acik hava reklam ortamlarinin avantajlaridir. Hizli okunmasi, detayh
icerik verememesi, se¢ilmis hedef kitlelere tam olarak ulasamamasi ve tiiketicilerin
diizenli olarak aymi giizergahlar izlememesi olasilig1 gibi konular ise agik hava reklam

ortamlarinin dezavantajlandlrgz.

Acik hava reklam ortamlari, reklamlarn ¢ok cesitli sekillerde hedef kitlelere

iletebilmektedirler. Bunlar yaygin olarak kullanilanlar1 kisaca soyledir:

o1 Miige Elden, a.g.e., ss. 222-223.
%2 Kenneth E. Clow, Donald Baack, a.g.e.,s. 271.
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- Billboardlar: Insanlarin yogun olarak bulunduklari alanlara ve arag trafigi
acisindan islek giizergahlara konulan, metalden yapilmis, ayakli, biiyiik panolardir.
Billboardlar son yillarda iilkemizde olduk¢a yaygin olarak kullanilmakla beraber

goriintii kirliligine neden olduklan gerekgesiyle cesitli elestirilerle karsi karsiyadirlar.

- Afisler: Cesitli i¢c ve digs mekanlara asilmak suretiyle yayinlanan ve ¢ok biiyiik
boyutta olmayan, olduk¢a uzun bir ge¢mise sahip reklam araclaridir. Ticari konularda
olabilecegi gibi ticari olmayan toplumsal, kiiltiirel konularda da mesaj

tagiyabilmektedirler.

- Doviz ve Pankartlar: Cesitli konular1 duyurmak amaciyla hazirlanan, bez ya

da naylonlara bastirilmis reklam araglaridir. Genellikle yerel olarak kullanilmaktadirlar.

- Isikli ilanlar: Sitirekli ya da yanip soénen 1siklarla aydinlatilmis tabelalardir.
Isiklart cesitli renklerde de yanabilen bu reklam araclan geceleri dikkat cekmede

etkindirler.

- Duvar ve Cati reklamlari: Cesitli yapilarin duvarlarnt ya da catilan
kullanilarak yapilan ve genellikle uzun siire degistirilmeyen reklamlardir. Biiyiik

boyutlar1 nedeniyle dikkat cekmede etkindirler.

- Transit reklamlar: Toplu tasim araclari, taksiler, nakil arag¢lari, zeplinler gibi
transit reklam ortamlarinda yer alan reklamlardir. S6z konusu araglarin giizergahlarina

gore giiniin farkli saatlerinde, farkli yerlerdeki tiikketicilere ulasabilmektedirler.

- Eskavizyon: Biiyiiksehirlerdeki merkezi noktalarda yer alan elektronik reklam
araglaridir. Reklam mesajim1 yazili ya da grafik olarak, hareketli ya da duragan

sekillerde hedef kitlelere iletmektedirler.
5.3.2. Sinema

Reklamlarin hedef kitleleriyle bulustuklar1 ortamlardan biri de sinemalardir.
Sinemanin bir reklam ortami olarak kullanimi, reklamin ulastig izleyicinin say1 ve
nitelik bakimindan ne oldugunun ortaya konulabilmesi, izleyicilerin televizyon
reklamlarindaki gibi kanal degistirme sans1 bulunmamasi, yiiksek ses ve goriintii kalitesi

gibi konularda cesitli faydalar icermektedir. Ancak sinema reklamlarindaki ulasilan kisi
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sayisinin az olmast durumu reklamcilar acgisindan gozardi edilmemesi gereken bir

noktadir.

Giinlimiizde sinemalarin bir reklam ortami olarak kullanilmalarn iki sekilde
gerceklesmektedir. Sinema reklamlar1t kusak olarak film baslamadan Once
yaymlanabilecegi  gibi  filmin  icinde  {irlin  yerlestirme  seklinde de

yayinlanabilmektedirler.

Kusak olarak yaymlanan reklamlar, sinema filminden bagimsiz olarak
yaymlanmaktadirlar. Filmi izlemek iizere sinema salonunda yerlerini alan izleyicilere
gosterilen bu reklamlar, sinema salonunun sahip oldugu gerek gorsel gerekse de isitsel
anlamdaki teknik olanaklarindan yararlanmaktadirlar. Ayrica yayinlanan reklam
kusaklarindaki reklam sayisinin da fazla olmamasi, her bir reklamin hatirlanma oranini

da oldukga arttirmaktadir.

Ulkemizde 1999 yilinda sinema seyircileri arasinda 15 ilde yapilan bir arastirma,
sinema reklamlarinin hatirlanma oraninin ¢ok yiiksek oldugunu ortaya ¢ikarmistir. AC
Nielsen tarafindan yapilan bu arastirmaya gore, sinemadaki her reklam kusaginda
bulunan reklamlarin en az birini kendiliginden hatirlayanlar, izleyiciler arasinda yiizde
91’lik bir orami olusturmaktadirlar. Izleyicilere hatirlatma yapildiginda ise bu oran

yiizde 98'e kadar glkmaktadlr%.

Sinemada bir diger reklam yapma sekli olan filmlere iiriin yerlestirmeyle yapilan
reklamlar son yillarda olduk¢a yayginlasmistir. Bu tarz reklamlar, filmin dogal icerigi
kapsaminda, filmdeki karakterlerin iirtinii kullanmalar1 ya da iiriinden séz etmeleri gibi
yollarla izleyicilere ulasmaktadirlar. The Matrix adli filmde kahramanin kullandigi
Nokia marka cep telefonu ya da Cast Away adl filmdeki Wilkinson marka voleybol

topu iirlin yerlestirme yoluyla yapilan reklamlara 6rnek olarak verilebilir.
5.3.3. Satis Yeri Reklamciligi

Satis yeri reklamciligl, satis yeri reklam malzemeleri aracilifiyla, iriinlerin

titketicilere ulagtiklar1 noktalarda yapilan satig odakli tanitim ¢abalaridir.

%3 http://arsiv.hurriyetim.com.tr/tatilpazar/turk/99/06/19/eklhab/07eklLhtm, 12.01.2005.
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Satig yeri reklam malzemeleri ii¢ temel gorevi yerine getirmektedirler. Bunlar
cesitli triinlerin yeni kullamim bigimleri hakkinda tiiketicileri bilgilendirmek, tanitimi
yapilan marka ile ilgili giiven duygusu yaratmak ve tiiketicilerin satig gorevlilerine {iriin
hakkinda soru sorup aninda yanitlar almalarina imkan tanimaktir’™’. Bu bakimdan
giiniimiizde bir¢ok isletme siipermarketler, magaza onleri gibi yerlerde satig yeri reklam

malzemelerinden yararlanmaktadirlar.

Satig yeri reklam malzemeleri; ¢ikartmalar, hareketli teshir araglari, mankenler,
pankartlar, donen elektronik bantlar, iiriiniin biiyiilk boy modelleri gibi malzemeler
olabilmektedirler. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, satis yerinde tiiketicilere
aktarilan mesajlarin diger pazarlama iletisimi araglarinda kullanilan mesajlarla uyumlu
olmasi, kullanilan malzemelerin dikkat ¢cekmede basarili olmasi ve mesajin tiiketiciyi

satin almaya tesvik eder bir nitelikte olmasidir’”.
5.3.4. Internet Reklamcihig

Giiniimiize degin meydana gelen teknolojik gelismeler sonucunda iletisim
teknolojileri cagimizda oldukga ileri bir noktaya erigmistir. Kuskusuz bu iletisim
teknolojilerinin ¢ok ©nemli bir parcasi da internettir. Uluslararast bilgi ag1 olarak
nitelendirilen interneti Amerikan Federal Bilgi Aglart Konseyi, (FNC -Federal
Networking Council) mantiksal olarak tek bir adres alam ile baglanmis olan TCP/IP adi
verilen iletisim protokolii ile desteklenen ve bu alan iizerinde c¢alisan servis ve
uygulamalara, 6zel veya kamuya acgik olarak erisim saglayan kiiresel bir bilgi sistemi

olarak tanimlamaktadir’®.

Diinyanin kiiltiirel, siyasal, ekonomik anlamda biiyiikk bir kdy haline geldigi
kiiresellesme siireci igersinde basta iletisim gereksinimleri olmak iizere ticaret, bilim
gibi bir¢ok faaliyet alanina katkida bulunan internet, kuskusuz bu siirecin en 6nemli

tagiyicilarindan biri konumundadir. Kiiresel diizeyde bilgi, fikir, mal, hizmet alis

9 Zakir Avsar, Miige Elden, a.g.e., s. 65.

% Fiisun Kocabag, Miige Elden, a.g.e., s. 49.

% Erding Yetkin, “Pazarlama Stratejilerinde Yeni Bir Bakis Acis1 Olarak Internet Uygulamalari, Etkileri,
Avantaj ve Dezavantajlar1”,
http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/paz_pazarlama_stratejilerinde_internet.htm,
11. 10.2005.
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veriginin gerceklesmesini saglayan internetin toplumsal, siyasal, kiiltiirel yapilara

oldugu gibi ekonomik hayata da genis etkileri bulunmustur.

Giiniimiiz ekonomilerinde artik internetle beraber bir elektronik is devrimi
yasanmaktadir. Elektronik is kavrami sadece online aligveristen ibaret olmayip is ile
ilgili tiim siirecleri, tedarikten satis sonrasi hizmetlere degin etkileyen bir siirectir.
Internetle dogan bu siirecin etki ettigi alanlardan biri de kuskusuz pazarlama ve onun bir

0gesi durumundaki reklam ¢abalaridir.

“Reklamveren ve reklam ajanslari cephesinde internetin kayda deger bir reklam
ortami olarak goriilmeye baslanmasinda, internetin iiriin ya da hizmetlerin hedef
kitlesini olusturan bireylerin hayatinda onemli ve yadsimmamaz bir yer kazanmasinin
etkisi biiyiiktiir. Zira bireyler internet baglantisina sahip olduklar1 her yer ve zaman
diliminde interneti, hem bir haber ve bilgi kaynagi hem de bir formel ve informel
iletisim araci olarak kullanma sansina sahiptirler. Ayrica internet iizerinden aligveris
yapma, bankacilik islemlerini yerine getirme gibi giinliilk yasamlarinda zamanlarini
alabilecek islemleri giiniin her hangi bir saatinde ve evlerinden ya da ofislerinden yerine

getirmektedirler”97.

Internet, bir reklam ortamu olarak cesitli avantajlara ve dezavantajlari sahiptir.
Internetin etkilesimli (interaktif) bir ara¢ olmasi, mesajlar1 hizla iletebilmesi, genis bir
cografi alana seslenebilmesi, belirli hedef kitlelere ulagma sans1 tanimasi ve reklamlarin
diisiik yapim maliyeti gibi 6zellikleri reklamcilik agisindan sahip oldugu avantajlar iken
kullanict sayisimin sinirliligl ve erisim sorunlari, giivenlik sorunlari, reklam yigilmalar

gibi konular ise internetin dezavantajlaridir.

Bir reklam ortami olarak internetin kullanilmasi ii¢ sekilde gerceklesmektedir.
Bunlar; web sitelerinin reklam araci olarak kullanilmasi, web sayfalarina reklam

verilmesi ve elektronik posta yoluyla yapilan reklamlardir’.

Web sitelerinin reklam araci olarak kullanilmasi baghigi isletmelerin internette

sahip olduklar1 kendi kurumsal web sitelerinde yaptiklar1i tamitim ¢abalarini

°7 Belma Giineri Firlar, Sinem Yeygel, Sanal Ortamda Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, Ege
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yayimn No: 29, [zmir, 2004, s. 196.

%8 Funda Savas Giin, Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde Elektronik Reklamcilik ve Uygulamalari,
Tiim Ofset Matbaacilik, Istanbul, 1999, s. 34.

65



kapsamaktadir. Internetin tiiketiciler tarafindan kabul gormeye baslamasina paralel
olarak isletmeler acisindan internette web sayfasi sahibi olmak kaginilmaz bir konuma
gelmistir. Ciinkii tiiketiciler, gerek isletmelerin kendilerine gerekse de onlarin iirettikleri
mal ya da hizmetlere dair bilgileri internet araciligiyla edinmeye, internette aligveris
yapmaya ve de satis sonrasi hizmetleri talep etmeye baslamislardir. Bu bakimdan web

siteleri, isletmeler ile hedef kitlelerin bulusma noktalar1 konumuna gelmistir.

Isletmelerin sahibi olduklar1 web siteleri, tanitim faaliyetleri a¢isindan oldukga
onemli bir ortamdir. Ciinkii web sitelerinde yer alan renkler, sekiller gibi bigcimsel
ogeler ile iriin bilgileri, kampanya duyurularn gibi icerige iliskin 6geler tiiketicilere
cesitli mesajlar tasimaktadirlar. Bu bakimdan isletmeler web sitelerinin gerek igerigine
gerekse de bicimine iligkin tim Ogelerini 6zenle hazirlamak ve bunlarin tiiketiciler

acisindan gerekli islevsellige sahip olmalarin1 saglamak durumundadirlar.

Isletmelerin internette yararlandiklar1 bir diger reklam ortami da elektronik
postalardir. Elektronik posta yoluyla yapilan reklamlarda isletmeler gerek kendilerine
gerekse de iirettikleri mal ya da hizmetlere iligkin tanitim yazilar, duyurular, fotograflar
gibi materyalleri, hedef kitlelerine elektronik posta araciligiyla gondermektedirler.
Dogrudan postalama yoluyla yapilan reklamlara benzeyen bu uygulamada hedef
kitlenin dogru bir sekilde belirlenmis olmasina, gonderilen elektronik postalarin uygun
bicimsel ve igeriksel Ozellikleri tasimasina ve tiiketiciyi rahatsiz etmemesine gerekli

Ozen gosterilmelidir.

Internetin bir reklam ortami olarak kullanilmasinin son tiirii ise web sayfalarina
reklam verilmesidir. Bu yolla yapilan reklamlarin ¢esitli tiirleri bulunmaktadir. Bunlar

arasinda siklikla kullanilanlan kisaca soyledir:

— Banner Reklamlar: Genellikle dikdortgen seklinde olan, iiriin ya da igletme
ile ilgili bir mesaji hareketli ya da hareketsiz olarak aktaran ve iizerine tiklayinca

kullaniciyn ilgili siteye gotiiren reklamlardir. internette kullanimi oldukga yaygindir.
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— Meta Reklamlar: Anahtar kelime reklamlarn olarak da adlandirilan meta
reklamlar arama motorlarinda yer almaktadirlar. Kullanicilarin arama yaptiklar1 konuyla

ilgili arama sonuglarin1 gosteren ekranda goziikmektedirler”.

— Rich Media: Multimedya olarak da adlandirilmaktadirlar. Kullanicilarin
siteler arasinda gezerken karsisina ¢ikan ve animasyon, ses ve interaktifligin entegre

edilmis oldugu tam sayfa reklamlardir'®.

— Icerik Sponsorluklari: Haber, kiiltiir, sanat, spor gibi cesitli konulari isleyen
web sayfalarina sponsor olunarak sayfanin bir kenarina logo koyulmasi seklinde yapilan

reklamlardir.

— Firlayan Kutular: Kullanicilarin ¢esitli web sitelerini gezerken bunu

kesintiye ugratarak onlarin istekleri disinda agilan reklam sayfalaridir.

" William F. Arens, a.g.e., s. 556.
100 Miige Elden, a.g.e., s. 263.
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iKiNCi BOLUM

REKLAM VE iKNA

1. IKNA KAVRAMI

Toplumsal bir canli olan insan; yagsami siiresince diger insanlarla bir arada
yasamakta ve kagimlmaz olarak onlarla iletisim kurmaktadir. Insanlar arasinda ¢ok
cesitli sekillerde gerceklesen iletisim siirecleri taraflarin  birbirlerine verdikleri
mesajlarin iceriklerine ve verilis sekillerine bagli olarak c¢esitli diistinsel ya da
davranmigsal tepkiler ortaya cikarmaktadir. Bilingli ya da bilingsiz olarak verilen bu
mesajlar, kisilerde biling diizeyinde ya da bilincalt1 diizeyde cesitli etkiler yaratmakta ve
toplumsal yasamda kisiler arasindaki iligkilerin yonlenmesinde Onemli roller

tistlenmektedir.

Giindelik yasamda, herhangi bir insan icin digerleri tarafindan etkilenmeye
calisilmak oldukca yaygin ve bir o kadar da olagan bir durumdur. Kisinin okudugu
gazete, izledigi reklam, konustugu insan, gordiigii vitrin, dinledigi sarki ve kars1 karsiya
kaldig1 daha bir¢cok unsur onu cesitli sekillerde etkilemektedir. Bunun yaninda kisiler
cogu zaman kendileri de birer etki kaynagidirlar. Okulda ders veren 6gretmen, trafigi
diizenleyen polis ya da arkadasina begendigi cizgi filmi anlatan ¢ocuk farkinda olarak

ya da olmadan karsisindakini etkilemeye ¢alismaktadir.

Insanlik tarihi kadar eski olan etkileme c¢abalarinin oziinde bircok zaman
karsidaki kisi ya da gruplart duygu, diisiince ya da davramis boyutunda etkileyerek
onlan istenilen sekilde yonlendirme amaci yatmaktadir. Kuskusuz bu yonlenmenin
saglanmasi icin ise cesitli yollardan yararlanilmaktadir. Giintimiizde psikolojiden
pazarlamaya, hukuktan siyasete degin bircok alanda yogun olarak arastirilan ikna da bu

etkileme yollar arasinda olduk¢a 6nemli bir konuma sahiptir.

Ikna ile kisilerin ve onlarm olusturduklar1 gruplarin tutum ve davramislarini
etkilemek amaclanmaktadir. "Tkna, karmasik, devamli, iki yonlii bir siire¢ olup, bu
siirecte gonderici ile alic1 s6zel olan ve olmayan sembollerle birbirlerine baglanmakta

ve bunlar araciligi ile ikna edici, ikna edileni - bu ikincisinin algilart derinlik kazandig
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ya da degisiklige ugradigindan- belirli bir tavr1 ya da davranisinda degisiklik yapmay1

kabule davet etmektedir”'"".

Ikna konusunu detayli olarak ele almadan 6nce ikna amaciyla gerceklestirilmis
herhangi bir ¢abanin ayn1 zamanda bir sosyal etki siireci olmasi nedeniyle sosyal etki
kavramin1 ve ikna ile olusturulmaya, degistirilmeye ya da pekistirilmeye calisilan
tutumlarin olusumlarini, islevlerini ve davranis ile olan baglantilarin1 incelemekte yarar

bulunmaktadir.
1.1. Sosyal Etki

Genel olarak sosyal etki, bireyin ve bireylerin, bilingli veya bilingsiz olarak,
diger kisi veya kisilerin herhangi bir konuda duygu, diisiinme ve davramslarim
degistirmesi olarak tamimlanmaktadir'®>. Toplumsal yasamda cesitli sekillerde ortaya
cikan sosyal etkiler, bireylerin birbirlerine doniik ikna ¢abalarin1 kapsiyor olsa da tiim
sosyal etkiler, iknanin gerektirdigi bilingli olarak yapilma ve inandirarak tutum,
davranis diizeylerinde etki yaratma niteligine sahip degildirler. Ornegin sigara icen bir
anne, ¢ocuklarinin da aym davramista bulunmasimi istemeyebilir. Ancak bu onun

cocuklari i¢in sigara icme davranis1 konusunda bir model olmasini 6nleyemeyebilir.

Sosyal psikologlar, sosyal etkilesim sirasinda etkilemeye ugrasan kisiyi sosyal
etki kaynagi olarak nitelerken, fikir, duygu ve hareketleri degistirilmek istenen kisiyi
sosyal etki hedefi olarak isimlendirmektedirler. Sosyal etki kaynagi ya da hedefi, bir
kisi olabilecegi gibi birden fazla sayida da kisi olabilmektedir. Bir sosyal etki
kaynaginin birden fazla hedefi etkileme ¢abasinin yani sira, grup halindeki sosyal etki
kaynaginin yine grup halindeki sosyal etki hedefini etkileme cabasini da gozlemek

miimkiindiir' .

191 victoria O'Donell, June Kable, Persuasion: An Interactive Dependency Approach, Random House,
New York, 1982, s. 9’dan aktaran Arsev Bektas, Siyasal Propaganda, Baglam Yayinlari, Istanbul, 2002,
s. 49.

'925.C. Wright, D.M. Taylor, F.M. Moghaddam, Responding to Membership in a Disadvantaged
Group: From Acceptance to Collective Action, Journal of Personality and Social Psychology Vol: 58,
1990, ss. 994-1003’ den aktaran Nuray Sakalli, Sosyal Etkiler: Kim Kimi Nasil Etkiler ?, Imge Kitabevi
Yayinlari, Ankara, 2001, s. 14.

103 a.g.e.,s. 14.

69



Sosyal etki sonucunda bireyler itaat, 6zdesleme ve benimseme gibi farkli
sekillerde uyma davranig1 ya da sosyal etkiye diren¢ gostererek uymama davranisi
sergileyebilmektedir. Kuskusuz bu davramislar iizerinde bir takim degiskenler rol
oynamaktadir. Ornegin uyma davranisinin olusumu; ortamsal (sosyal etki kaynag
konumundaki grubun iiye sayisi, grup iiyelerinin birbirine bagliligi ve soz birligi
etmeleri, uyma davranisina yonelik destek almalar1 gibi), kisisel (kisinin kendine
yonelik degerlendirmeleri, birey olma arzusu, cinsiyet gibi) ve kiiltiirel (kolektif

toplumlar, bireyci toplumlar gibi) etkenlere gore gergeklesmektedirm.

Sosyal uyma davranmisina iliskin degiskenlerden de anlasilacag iizere sosyal etki
sonucunda uyma davranisini, bireyler her kosulda gostermemektedirler. Ancak burada
var olan bir gercek vardir ki o da insanin sosyal bir varlik olmasinin, ister istemez, onun
digerlerinden cesitli sekillerde etkilenmesi sonucunu doguruyor olmasidir. Insanlar bir
davramig gelistirirken, herhangi bir karar alirken bu sosyal unsurlar1 bilingli ya da

bilingsiz olarak goz oniinde bulundurmaktadir.

Bireyler, kendilerine yonelik sosyal etkileri kuralsal ve bilgisel olmak iizere iki
grupta degerlendirmektedirler. Bu degerlendirmelerini gore ise ya uyma davranigini
gostermeyi reddetmektedirler ya da itaat, 6zdeslesme veya benimseme ile uyma
davramsinda bulunmaktadirlar'®. itaat ile uymada, birey icin gegerli olan durum &diil
kazanmak ya da cezadan kaginmaktir. Ornegin bir sigara tiryakisi, kapali bir mekanda,
yasal olarak suc sayildigi icin sigara icmeyebilmektedir. Ozdeslesmede ise kisinin,
sosyal etki kaynagina benzemeyi arzulamasi, onun gibi davranmayi istemesi sz
konusudur. Ornegin sevdigi sarkici gibi giyinen bir kisinin durumu bu sekilde
aciklanabilir. Benimseme ile uymada ise ikna olma yani sosyal etki kaynagina inanma
s0z konusudur. Bu tarz uyma davraniglarinda bireyler, etki kaynagindan gelen istege
uyulmasina gerektigini kendi ¢ikarsamalari ile kabul etmektedir. Ornegin bir dgrenci,
Ogretmeninin verdigi 6devi, bunun kendisi i¢in gerekli olduguna, bu yolla konular1 daha

iyl 6grenecegine kanaat getirdigi icin yapabilir.

104 Cigdem Kagitcibagi, Yeni insan ve insanlar, 10. Basim, Evrim Yaynevi, Istanbul, 1999, ss. 77-91.

105 a.g.e., ss. 92-95.
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Algilanan Kuralsal
(normatif’ ) Algilanan Bilgisel
Sosyal etki Sosyal etki
. Itaat
Ozdeslesme Benimseme

Gozlenen Uyma
Davranisi

Sekil 3: Sosyal Etki ve Uyma Davranisi

Kaynak: Cigdem Kagitcibasi, Yeni Insan ve Insanlar, 10. Basim, Evrim

Yaynevi, Istanbul, 1999, s. 96.

“Kuralsal sosyal etki ile ona kars1 gosterilen itaate dayanan uymada, davranista
goriilen degismenin altinda gercek tutum ya da fikir degismesi yoktur. Ozdeslesmede
ise tutum degismesi olabilir de olmayabilir de. Olsa da ancak kendisiyle 6zdeslesilen
kimse kisinin goziinde degerini korudugu miiddetce olur; sonra kisi daha Onceki
tutumuna geri donebilir. Benimseme ile uymada ise davranis degisimi ile birlikte gercek
bir tutum degisimi s6z konusudur. Bagka bir deyisle itaat yoluyla uymada, bireyin
gozlenen davranisi, gercek tutumunu yansitmaz; benimsemede yansitir. Ozdeslesmede

ise ikisinin ortasinda bir durum sdz konusudur’'.

Uyma davraniginin, sosyal yasamda diizenin saglanmasi gibi yararlarinin yani
sira bireyler agisindan da yararlart bulunmaktadir. Cialdini, bireyler agisindan uyma
davranisinin 6nemini su sekilde aglklamaktadlrlmz “Uyma siireci (bir kisinin bir
baskasinin istegine uymas: siireci) bilyiik boliimii ile insanlardaki otomatik ve kestirme

yollardan tepkide bulunma egilimi acisindan agiklanabilir. Kiiltiiriimiizdeki ¢ogu insan

106
a.g.e., s.96.

197 Robert B. Cialdini, insanlar1 Etkileme Yollari, Cev: Ali Donmez, 1mge Kitabevi Yayinlar1, Ankara,

2001, s. 43.
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uyma davranigi i¢in bir grup tetik 6zellik gelistirmistir. Bu, normal olarak bize bir istege
uymanin dogru ya da kazangh olabilecegini anlatan 6zgiil bir bilgi pargalar1 grubudur.
Uyma davranisi icin bu tetik 6zelliklerden her biri insanlar1 uymaya 6zendirmek i¢in bir

silah (etkileme silah1) gibi kullanilabilir.”

Kisiler kimi zamanlar Cialdini’nin de belirttigi etkileme silahlar1 ile normalde
yapmayacagl, ¢ok yanlis olarak bildigi bir davranisi bile yapabilmektedir. Ikinci Diinya
savagi sirasinda Yahudi katliamim gergeklestiren Nazi subaylarina neden boyle bir sey
yaptiklar soruldugunda sadece kendilerinden istenilenleri gerceklestirdiklerini, verilen
emirlere uyduklarin1 sdylemislerdir. Kuskusuz bu da uyma davraniginin zaman zaman

olumsuz sonuglara da neden olabilecegini ortaya koymaktadir.
1.2. Tutumlar

Tutum konusu, giiniimiize degin davranig bilimleri kapsaminda olduk¢ca 6nem
verilen bir konu olarak ele alinmis, arastirmacilar tarafindan ¢esitli nitelikleri ile ortaya
konulmaya calisilmistir. Kuskusuz bu durum {iizerinde, insan davranisinin nedenlerini
ortaya koymaya calisan arastirmacilar agisindan tutumlarin, insan davranisinin ortaya
cikigt ile olan yogun iliskisinin 6nemli bir payr bulunmaktadir. Ayrica tutumlarin
anlagilmasinin, davraniglarin yoniiniin Onceden tahmin edilebilmesinde ve bu
davraniglara yon verme isteginin gerceklesmesinde de biiyiik bir 5nemi bulunmaktadir.
Ozellikle konunun bu boyutu, gerek davranis bilimleri agisindan gerekse de pazarlama,
siyaset gibi pratikte insan davranisini etkileme amacini giiden uygulamalar acgisindan

olduk¢a 6nemsenmektedir.

Genel psikoloji ¢ercevesinde tutum kavraminin tarihgesi 19. yilizyill sonu
duygusal laboratuar deneylerine gitse de bugiin i¢in gegerli anlamiyla tutum kavram ilk
defa Thomas ve Znaniecki’nin 1918 yilinda yazdiklar1 ve Amerika’ya gb¢ etmis
Polonya koyliilerini inceledikleri “Polonya Koyliisii” adli eserlerinde kullanilmis, hatta
eserde sosyal psikoloji tutum bilimi olarak tanimlanmistir. Daha sonraki yillarda tutum
konusu, sosyal psikolojide, 6zellikle donemin toplumsal kosullari igerisinde Onemini

hissettiren 1rk¢1 davramiglar, propaganda faaliyetleri gibi konularin etkisi, sosyal
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psikoloji alanindaki yogun arastirma faaliyetleri ve kullanilmaya baslanan yeni

arastirma teknikleri ile onemini oldukca artt1rm1§t1r108.

Tutum  kavramini, c¢esitli  aragtirmacilar, benimsedikleri  yaklagimlar
dogrultusunda giiniimiize degin farkh sekillerde tanimlamislardir. Ancak burada tiim bu
tamimlar1 tek tek aktarmak yerine genis kapsamli olarak ele alinmig bir tutum
tanimindan yola ¢ikip bu tanimi olusturan 6geleri incelemekte yarar bulunmaktadir. Bu
dogrultuda dncelikle tutum kavrami su sekilde tamimlanabilir'®: Tutum, bireyin kendine
ya da cevresindeki herhangi bir nesne, toplumsal konu ya da olaya karsi deneyim,
motivasyon ve bilgilerine dayanarak orgiitledigi zihinsel, duygusal ve davranissal bir
tepki onegilimidir.

S6z konusu tanim ¢oziimlenecek olursa, Oncelikle tanimda da ilk olarak ortaya
konuldugu gibi tutumlarin bireysel bir unsur oldugu soylenebilir. Toplum ig¢inde
yasayan insan, okul, aile, arkadag ¢evresi gibi sosyalizasyon ajanlari, kisisel deneyimler
gibi etkenler araciligiyla cesitli konulara, durumlara ya da kisilere yonelik tutumlarini
olusturmaktadirlar. Buradan da anlagilacagi gibi kisiler tutumlara genetik olarak degil
Ogrenerek sahip olmaktadir. S6zgelimi insanlarin, su igme gereksinimi dogustan itibaren
olmakla beraber herhangi bir marka sasal suyu sevme, siirekli o sudan i¢me istegi

sonradan 6grenilmektedir.

Tutumlarin bireyselligi konusu ile ilgili olarak deginilmesi gereken bir diger
nokta ise cesitli aragtirmalarda gruplar i¢in de tipki bireylere oldugu gibi cesitli tutumlar
atfedildigidir. Ornegin bir iilkedeki insanlarin, baska bir iilkeye yonelik olarak sahip
olduklar1 tutumlarin yoniiyle ilgili ¢esitli kamuoyu arastirmalarina siklikla rastlanmakta,
bu arastirmalarda konuyla ilgili ¢esitli grup tutumlarindan bahsedilmektedir. Ancak
burada s6z konusu olan grup tutumu, o grubu olusturan bireylerin sahip olduklar

tutumlarin ortalamasini ifade etmektedir.

Tutumlarin  bireyselligi ve &grenilerek kazanilmasinin  yaninda tanimda
deginilmesi gereken bir diger 6nemli unsur ise tutumlarin tepki Onegilimi olarak ele

alimmasidir. Ciinkii tutumlar dogrudan go6zlenebilir bir nitelige sahip degildir ancak

108 Cigdem Kagitcibasi, a.g.e., ss. 143—146.

199 Metin Inceoglu, Tutum, Algi, iletisim, 3. Baski, Imaj Yayinevi, Ankara, 2000, s. 5.
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bireylerin gozlenen davranislarindan ¢ikarsama yapilarak o bireylere atfedilen bir
egilimdir. Boylelikle gozlenen davranmiglar, onlara yol gosteren tutumlara

atfedilmektedir''°

. Ornegin kendi rizasiyla siirekli ayn1 marka ayakkabi alan bir
tilketicinin bu davranigindan, s6z konusu ayakkabi markasina yonelik sahip oldugu

tutum anlagilmaktadir.

Tutumlarin ortaya ¢ikardigi sadece bir davranig egilimi degil, diisiince, duygu ve
davranis egiliminin biitiinlesmesidir'''. Bundan da anlasilacagi gibi tutumlarin olusmasi
icin sadece davramig Ogesi yeterli olmamaktadir. Arastirmacilar, tutumlar1 olusturan
Ogeleri cogunlukla biligsel, duygusal ve davramigsal olmak {iizere {ic boyutta
incelemektedirler. Buna gore bir kisinin, bagka bir kisi, nesne ya da bir konu hakkinda
sahip oldugu tutumlarinin varligi, birbiri ile uyumlu biligsel, duygusal ve davranmisgsal

Ogelerin bir araya gelmesi ile gerceklesmektedir.

Tutumlarin biligsel boyutu, ilgili kisi, konu ya da nesneye yonelik sahip olunan
diisiinceleri, duygusal boyutu sahip olunan duygulari, davranmigsal boyutu ise davranis
egilimlerini icermektedir. Ornegin dogdugu sehrin insanlarina yonelik olumlu tutumlara
sahip olan bir politikacinin, burada yasayan insanlarin oylarinin kendisi agisindan
gerekli oldugunu diisiinmesi tutumunun biligsel boyutunu, oradaki insanlar1 sevmesi
tutumunun duygusal boyutunu, o sehre yeni yatirimlar yapilmasi i¢in parlamentoda

teklif vermesi ise tutumunun davranigsal boyutunu ortaya koymaktadir.

Son yillarda tutumlarin diisiince, duygu ve davranis egilimi 6gelerinden olustugu
tezi sorgulanmaya baslamistir. Yapilan son aragtirmalarda bir tutumun varolabilmesi
icin bu Ogelerin hepsinin birden olmasi gerekmedigi ortaya konulmustur. Ornegin,
televizyonda reklamim gordiigii bir driinle ilgili olarak olumlu tutum gelistiren bir
tiiketici, davramista bulunmayarak o iiriinii satin almayabilmektedir''?. Bu asamada

tutum ile davranis arasindaki iligkiyi sorgulamakta yarar bulunmaktadir.

Tutum ve davranis arasindaki iliskide, tutumun davranisa neden olup olmadigini
tartismadan Once tutumun davranis olusumuna neden olmasi gibi davranisin da tutum

olusumuna neden olup olmayacagini sorgulamakta yarar bulunmaktadir. Bir¢ok insan

10 Gibel A. Arkonag, Sosyal Psikoloji, 2. Baski, Alfa Yaynlari, Istanbul, 2001, s. 159.
t a.g.e., s. 160.
12 Cigdem Kagitcibagi, a.g.e., s. 106.
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acisindan tutumun davranisa neden olmast olduk¢a olagan bir durum olarak
goriilmektedir. Ancak bu duruma farkli bir agidan yaklasildiginda, davranisin da
kisilerde tutum olusumuna neden olabilecegi goriilmektedir. Ornegin annesinin
zorlamasiyla aslinda ders c¢alismay1 sevmedigi halde ders calismak zorunda kalan bir
cocuk, yasadigt bilissel ¢eliskiyi giderebilmek i¢in ders calismanin kendisi icin iyi bir
sey oldugunu, ders calismasi gerektigini diisiiniip zamanla ders c¢alismay1
sevebilmektedir. Ancak zorlamanin sonucunda ders caligmaya yonelik olarak
olusturulan bu olumlu tutumun her zaman, her kosulda saglanabilmesi miimkiin
degildir. Birey, yasadig1 biligsel celiskiden kurtulabilmek i¢in kendisine bagka cikis
yollar1 da bulabilmektedir.

Tutum ve davramis arasindaki iligkide {izerinde durulmasi gereken bir diger
onemli konu ise tutumlarin davranisa neden olup olamayacagi ve hangi unsurlarin bu
tutum-davranis iligkisi iizerinde rol oynadigidir. Tutum taniminda da belirtildigi gibi
tutumlar bir 6negilim olma ozelligi gostermektedirler. Egilim sozciigiinii zaten anlam
itibariyle kesinlik belirtmemesinden de anlasilacagi iizere tutumlar, her zaman
davranigla sonuglanamayabilmektedirler. Tutum-davranis iliskisini ortaya koymak

amaciyla yapilan arastirmalar da bu durumu zaten somut olarak ortaya koymustur.

1934 yilinda La Piere’in, ABD’de Cinlilere yonelik olan olumsuz tutumlarin
davranisa doniisiip donlismedigini saptamak amaciyla yaptigi arastirma bu konuda
ornek olarak ele alinabilir. S6z konusu arastirma kapsaminda, ilk 6nce bir Cinli kart
koca, ¢esitli lokantalara, otellere miisteri olarak gdnderilmistir. Bu cifte, gittikleri her
yerde hizmet verilmistir. Aradan belli bir siire gectikten sonra aymi yerlere, Cinli
miisteriler adina rezervasyon yapilmasi talebiyle, yazili olarak basvuruldugunda ise
biiyiik oranda olumsuz yanitlar alinmistir. Anlasilacagi iizere, burada, yiiz yiize
iliskilerde gosterilen olumlu davranis ile daha sonra gosterilen olumsuz tutum arasinda

ilging bir celigki ortaya Qlkmlstlr“3.

Bu tarz durumlara giindelik hayatta da siklikla rastlanmaktadir. S6zgelimi trafik
kurallarim bilen, bu kurallara uyulmas: gerektigini diisiinen siiriiciiler bile zaman zaman

kurallar1 rahatlikla ¢igneyebilmektedir. Ancak bu gibi Orneklerin aksine giindelik

'3 Sibel A. Arkonag, a.g.e., s. 162.
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yasamda tutumlarin davranisa doniistiigii durumlara da siklikta rastlamlmaktadir. Bu
asamada, bir tutumun davranigsa doniigmesini etkileyen belli unsurlarin oldugu sonucu
ortaya cikmaktadir. “Tutumlar genelde, (a) giiclii ve tutarli olduklarinda, (b) tahmin
edilen davramigla iliskili olduklarinda, (c) kisinin dogrudan deneyimini temel
aldiklarinda ve (d) kisi tutumlarinin farkinda oldugunda en iyi davramis gostergeleri

olarak kabul edilmektedirler”!'*.

Tutumlarin davranmisa doniismesi yukarida da belirtildigi gibi belli etkenlerin
varligi ile kosut olarak gerceklesiyor olsa da davranisa doniissiin ya da doniigmesin
tutumlarin insan psikolojisindeki 6nemi yadsinamaz bir konumdadir. Serif ve Serif’in
belirttigi iizere bir gruba, bir kuruma ya da sosyal bir konuya karsi tutum olusturmak
onemsiz bir durum degildir. Bir tutumun olusmasi, kisinin artik bunlara karsi notr
olmadigi anlamina gelmekte, bunlarin kisi icin olumlu ya da olumsuz anlamlar
tagidigim1 gostermektedir. Bir tutum, duruma gore belli bir beklentiyi, standard1 ya da
amaci belirlemektedir. Bu beklentiye uyan olaylar kisiyi hosnut ederken tutumun
belirledigi beklentilere karsit olaylar ise bu tutumun kisi icin Onemiyle orantili bir

hosnutsuzluk ya da hayal kirikligia yol agmaktadlrus.

Tutumlarin bireyler acisindan cesitli islevleri bulunmaktadir. Katz ve Stotland
yaptiklar1 arastirmalarda tutumlarin dort temel islevi oldugunu ortaya koymuslardir''®.

S6z konusu islevler su sekilde aciklanabilir:

- Aragsal Islev: Tutumlarin fayda saglamaya, odiile yaklasmaya, cezadan
korunmaya yo6nelik olarak islevlerini kapsamaktadir. Bu tarz tutumlar iizerinde hem
gecmis yasantilar hem de gelecege dair kaygilar etkili olabilmektedir. Ornegin
Ogrenciler kimi zamanlar sinavlarda zor sorular soran 6gretmenlere yonelik olumsuz

tutumlar gelistirebilmektedirler.

- Bilgi Islevi: Tutumlarin bilgi islevi, bireylerin diinyay1, ¢evresindeki olaylari
anlamlandirmasina, olaylara, konulara yonelik aciklamalar getirmesine hizmet

etmektedir. Ornegin cesitli uluslara, devletlere yonelik olarak gelistirilmis iyi, kotii,

!4 Rita L. Atkinson vd., Psikolojiye Giris, Cev: Yavuz Alogan, 2. Baski, Arkadas Yayinlari, Ankara,
2002, s. 630.

15 Muzaffer Serif, Carolyn W. Serif, Sosyal Psikolojiye Giris, Sosyal Yayinlar, Istanbul, 1996, s. 490.
"1 Metin inceoglu, a.g.e., s. 14.
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cagdas, geri kalmis, dost, diisman gibi kaliplasmis tutumlar, bireylerin bilgi

gereksinimine cevap vermektedir.

- Deger Ifade Etme Islevi: Deger ifade etme islevi, bireylerin sahip olduklari
degerlerin tutumlar araciligiyla yansitilmasim ifade etmektedir. Ornegin diiriistliigii,
adaleti savunan bir kisi, hirsizlara yonelik olumsuz tutumlar gelistirebilmektedir. Ancak
ornekte de goriildigii gibi tutum ile de8er arasinda bir paralelligin olmasi

gerekmektedir.

- Ego Savunma Islevi: Ego savunma islevi, bireyin tamimak ya da bilmek
istemedigi 6zalgilamalarindan kendini koruma istegidir. Birey, kendisine iliskin kabul
etmedigi gergekleri reddederek egosuna olan giivenini korumaktadir. Iki sekilde ortaya
cikan ego savunma mekanizmasinda birey ya var olan sorunu yadsiyarak hi¢ yokmus
gibi davranmakta ya da bunu carpitarak degisik veya daha diisiik diizeyde
algllamaktadlrm. Ornegin Victor Hugo’nun Sefiller adli romamndaki kahramanlardan
Miifettis Javert, hayat kadinlarina ve sug¢ islemis insanlara yonelik ¢cok sert, acimasiz
davraniglar icerisindedir. Ancak ayni karakterin kendi anne ve babasi da gecmiste bu
tarz davramiglar icerisinde bulunmustur. Javert, egosunu, bu durumun yarattig
rahatsizliktan, polislik meslegini secerek ve suclulara c¢ok acimasiz davranarak

korumaya ¢alismaktadir.

Katz ve Stotland’in belirttigi tutum islevlerine ek olarak {izerinde durulmasi
gereken bir baska tutum islevi ise sosyal uyum islevidir. Bireylerin sahip olduklar
tutumlar, onlara bazi durumlarda bir sosyal toplulugun {iyesi oldugunu
hissettirmektedir. Ornegin belirli bir dini grubun ya da siyasal partinin inan¢ ve
tutumlarini, arkadaglar, aileleri, komsular dyle yaptig1 icin savunan kisilerin tutumlari,
o kisiler acisindan sosyal uyum islevi gormektedir. Bu tarz durumlarda inan¢ ve

tutumlarin aktiiel icerigi, bunlarin sagladig1 sosyal baglar kadar 6nemli degildirllg.

Arastirmacilarin, tutumlarin iglevlerini incelemelerinin altindaki neden bunlarin
nasil degistirilebilecegini ortaya koyma istemidir. Ciinkii bir tutumun degistirilebilmesi

icin oncelikle o tutumun iyi bir sekilde tanimlanmasi, neden ortaya ¢iktifinin ya da

"ag.e.,s. 16.
'8 Rita L. Atkinson vd., a.g.e., s. 629.
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hangi islevi yerine getirdiginin anlasilmasi1 gerekmektedir. Ornegin aracsal isleve sahip
tutumlarin degistirilmesi, bireyler icin daha faydali durumlarin ortaya konulmasini
gerektirirken, ego savunma islevine sahip tutumlarin degistirilmesi bireydeki gerginligin

giderilebilmesine baghdir.

Tutumlarin degistirilmesi konusu, sosyal iligkilerde olduk¢a 6nemli bir konuma
sahiptir. Yasaminin herhangi bir aninda bir bagka insanin bir konu, nesne ya da kisi
hakkindaki diisiincelerini ve davraniglarimi etkilemek i¢in ¢caba harcamamais bir insanin
oldugunu soylemek oldukca zordur. Insanlar, giiniimiize degin baskalarimin tutum ve
davraniglarini etkilemek igin cok cesitli yollar denemislerdir. Kuskusu bu yollardan biri
de karsidakini ikna ederek onda tutum ve davrams degisikligi yaratmaktir. Cagimizda,
bir baskasinin tutum ve davranislarini zorla degistirmenin gerek insani degerler gerekse
de islevsel acidan kabul gérmemesi, bir tutum ve davranmis degistirme yolu olarak iknay1

gerek kuramsal gerekse de pratik anlamda olduk¢a 6nemli kilmistir.
1.3. iknanin Tanmm ve Kapsam

Ikna sozciigii, Arapca kokenli bir sozciiktiir. Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde, bir
konuda birinin inanmasinit saglama, inandirma, kandirma'" olarak tanimlanan ikna,
sosyal psikoloji sozliigiinde ise diger kisi veya kisilerin tutum veya davraniglarim
zorlamak veya manipiile etmek yerine, cesitli akil yiiriitmelerle ve kanitlama yoluyla

etkileme eylemi 20olarak tanimlamaktadir.

Bettinghaus ve Cody’e gore ikna, bireylerin bilingli olarak oteki bireylerin ya da
onlarin olusturduklar1 gruplarin tutumlarini, inanglarin1 ya da davramislarini mesaj
aktararak degistirmeye calistig1 iletisim durumudur'?'. Kapferer’'e gore ise ikna
davraniglarin, niyetlerin, duygularin, kanaatlerin degistirilmesi ya da degistirilmemesine

yonelik olarak ileti enformasyonundan yararlanan psikolojik sﬁregtir122.

Tamimlardan da anlagilacagi gibi ikna, iki taraf arasinda gerceklesen bir etki

siirecidir. Kuskusuz bu siire¢ ile ikna etmek isteyen taraf, karsi tarafta, herhangi bir

"9 http://www.tdk.gov.tr/TDKSOZLUK/SOZBUL.ASP?kelime=ikna, 04.03.2005.

120 Nuri Bilgin, Sosyal Psikoloji Sozliigii, Baglam Yayinlari, Istanbul, 2003, s. 163.

2! Erwin P. Bettinghaus, Michael J. Cody, Persuasive Communication, 4th Edition, Holt, Rinehart and
Winston Inc., New York, 1987, s. 3.

122 Cengiz Anik, Siyasal ikna, Vadi Yayinlari, Ankara, 2000, s. 35.
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konuya, nesneye ya da kisiye dair yeni tutum ve davramislar olusturmay1
hedefleyebilecegi gibi mevcut olan tutum ve davramiglari da degistirmeyi ya da

pekistirmeyi de isteyebilmektedir.

Ikna, iletisim ile i¢ ice ge¢mis bir kavramdir. Ciinkii iknanin gerceklesmesi ya
da en azindan denenmesi i¢in ikna edilmek istenen kisi ya da kisilerle iletisim kurulmasi
gerekmektedir. Kugkusuz bu iletisim, Onceden belirlenmis niyetler cercevesinde
yapilmaktadir. fletisimi baslatan taraf, kars: tarafin tutum ve davramslarina etki etmek
istemektedir. Bu etki etme istegi de ikna amaciyla kurulmus iletisimi, diger iletisim
cabalarindan ayirmaktadir. Ciinkil kisiler birbirleri ile iletisim kurarlarken mesajlarini
her zaman etki etme istegi cercevesinde olusturmamaktadirlar. Ornegin yolda gordiigii
birine adres soran bir kisinin, karsisindakini herhangi bir konuda ikna etme amaci

bulunmamaktadir.

Ikna, sosyal iliskilerde oldukca nemli bir kavram konumundadir. Ciinkii her
insan yasaminin herhangi bir aninda diger insanlar ikna etme geregi ile kars1 karsiya
kalabilmektedir. Magazasinda bulunan iiriinii miisterisine satabilmek igin saticinin
miisterisini ikna etmesi gerekmektedir. Ehliyet almak isteyen bir siiriicii adayinin,
bunun i¢in gerekli niteliklere sahip oldugu konusunda ilgili kisi ve kurumlar ikna

etmekten baska bir ¢aresi bulunmamaktadir.

Aristo’ya gore inandirma yani ikna bir gosteridir, ¢iinkii insanlar bir seyin
gosterilmis oldugunu diisiindiiklerinde tam olarak inanmis olurlar. Inandiric1
konugmanin amaci, kararlara gotiirmektir. Bir insan1 davraniglan yiiziinden paylarken
ya da goriislerini degistirmeye calisirken oldugu gibi bir tek kisiye hitap ediliyorsa bile

bu béyledir: o tek kisi, bircok yargictan biriymis kadar kisinin yargicidir'>.

Ikna, tiim insanlik tarihi boyunca varolmus bir kavram olmakla beraber
cagimizda, toplumsal yasamda bireyin gittikce artan Onemi, karar siireclerindeki
etkinligi gibi nedenlerle olduk¢a dnemsenen bir konuma gelmistir. Artik bireylerin zorla

bir davranisa yonlendirilmesi gerek insan haklar1 gerekse de bunun ¢ok da islevsel bir

123 Aristoteles, Retorik, Cev: Mehmet H. Dogan, 4. Baski, Yapt Kredi Yayinlari, Istanbul, 2000, s. 35, s.
130.
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yol olmadiginin anlasilmasi nedeniyle kabul gérmemektedir. Kuskusuz bu durum

yonetsel faaliyetleri de 6nemli dlciide etkilemektedir.

Giiniimiizde, demokratik toplumlarda, yonetimler giiclerini siddet kullanarak
degil halkin rizasimi alarak kazanmaktadirlar. Verilen kararlara ve yapilan eylemlere
yonelik destek elde etmek ve siyasal sistemin siirekliligini saglamak agisindan halkin
rizasini saglamaya ¢alisan yonetimler i¢in ikna edici iletisim cabalar1 olduk¢a 6nemli bir
konumdadir. Ancak bu tarz ¢abalara yonelik, insanlarin beyinlerini ele gegirip, 0zgiir
diigiinceye ket vurmasi bakimindan olumsuz sonuglara neden olabilecegi yoniinde

elestiriler de bulunmaktadir.

Sovyetler Biriligi'nde ve ABD’de yapilmis etkileme cabalarimi karsilastiran
Brown, bunlarin birbiri ile yakinligini su sekilde dile getirmektedir124: “Sovyet liderleri
cogu zaman “ihtilal”’den ve “hiir diinya”daki bizler de sik sik “6zgiirliikk”’ten s6z ederiz.
Onlar, bas kaldirmay1 agik/secik bir sekilde ve kuvvet kullanarak 6nlemeye calistiklari
halde, hiir diinyadaki bizler aym isi, daha ortiilii ve daha ince “ikna” metotlariyla
yaptyoruz.”

Brown soziinii ettigi ince ikna metotlarin1 ise g$Oyle aglklamaktadlrlzsz

“Cocukluktan baslayarak, biitiin ideolojiler, vatandaslarin kafasina asilanir, dnce ana-
baba ocaginda, sonra sirasiyla okulda, kilisede ya da partide, sinemada, televizyonda,
gazetelerde. Oyle ki, sonunda, herkes bu onerileri ve yargilari, kendi gozlem ve
diisiincesinin birer iiriinii imis gibi gérmeye baslar. Eger bu siirec, bize karsi (diigman)
olan bir toplumda yer aliyorsa, ona “beyin yikama”, “endoktrinasyon”, ya da
“propaganda” gibi adlar veririz; kendi toplumumuzda ise aym siirece egitim ve 6gretim

adinm yakistirtyoruz.”

Iknanin cagimizdaki ©neminin bir bagka boyutunu da ekonomik gelismeler
neden olmustur. Ozellikle rekabetin oldukca siddetli bir sekilde yasandig1 serbest piyasa
ekonomilerinde tiiketici beklentilerinin karsilanmasi olduk¢a Onemsenir bir duruma
gelmistir. Ciinkil alisveris yapmak isteyen herhangi bir tiiketici i¢in bu tarz piyasalarda

oldukga c¢ok sayida alternatif marka ya da magaza bulunmaktadir. Kuskusuz boyle bir

12% Martin Brown, Modern Cagda Kisilik Sorunu, Cev: Mustafa Sari, 27. Baski, Meya Yayinlari,
Ankara, 1996, s. 206.
125 a.g.e.,s. 153.
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ortamda, firmalar agisindan, tiiketicilerin tercih ettigi bir konumda olmak yasamsal bir
deger tagimaktadir. Bunun icin ise tiiketicilerin tutum ve davranislarina etki ederek

istenilen yonde davranis sergilemeleri konusunda ikna edilmesi gerekmektedir.

Iknanm, politik mesruiyet ve ekonomik tanitim araglari olarak kullanilmak
suretiyle, kiiltiirel yasamin en onemli unsurlarindan biri haline gelmis olmasi bilimsel

126 Konu ile ilgili ilk cahismalar

calismalarin bu alanla ilgilenmesini zorunlu kilmaktadir
Ikinci Diinya Savasi sirasinda ABD’de baslamistir. Hovland adindaki aragtirmaci, ABD
Savas Boliimii tarafindan savas zamani propagandasindaki problemleri arastirmak iizere
ise alinmis, savas sonrasi geri dondiigiinde iiniversitesinde, bu kez meslektaslariyla
beraber, hiikiimet tarafindan parasal yonden desteklenen iknanin sosyal psikolojisi

tizerine bir aragtirma projesi baslatmistir'>’.

Ikna konusunda yapilan bilimsel arastirmalar bu ilk aragtirmamin ardindan
giiniimiize degin siirmiistiir. Konu ile ilgili cesitli arastirmacilar tarafindan cesitli
kuramlar gelistirilmistir. Bu asamada, ikna konusunu daha iyi aciklamak acisindan,
tutum degisimi kuramlart olarak da amlan bu kuramlart incelemekte yarar

bulunmaktadir.

2. IKNA KURAMLARI
2.1. Mesaj Ogrenme Yaklasim

Ogrenme kuramlar, tutum de@isimini mesaj Ogrenme siireci olarak
degerlendirmistir. Bu nedenle arastirmalarda yogunlukla tutum degisiminin asamalar1
ve bu asamalar iizerinde etkili olan degiskenler iizerinde durulmustur. Mesaj 6grenme
yaklagim ile ilgili ilk calismalar Carl Hovland’in yonetiminde Yale Universitesi’nde
gerceklestirilmistir. Bu nedenle mesaj 6grenme yaklagimi kaynaklarda Yale Yaklasimi

olarak da amilmaktadir.

Mesaj Ogrenme yaklasimina gore tutum degisimi seri birkag basamagi

izlemektedir. Bunlar; verilen mesajin dikkat ¢ekici olmasi, mesajin anlagilmasi, mesajin

126 Cengiz Anik, a.g.e., s. 32.

"2 Sibel A. Arkonag, a.g.e., s. 182.
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hatirlanmasi ve son olarak da kabul edilmesidir'*®. Tutum degisiminin saglanabilmesi
icin bu dort asamanin eksiksiz olarak gerceklesmesi gerekmektedir, aksi takdirde siireg
islemeyecektir. Ornegin miisterisine bir iiriin satmak isteyen saticinin oncelikle
miisterisinin dikkatini ¢cekmesi gerekmektedir. Eger bunu basaramazsa verdigi mesajin
anlagilmasi, hatirlanmast ve kabul edilmesi miimkiin olmayacagindan satig da

gerceklesmeyecektir.

Mesaj 6grenme yaklasiminda, tutum degisimi siirecinde rol oynayan degiskenler
dort grup halinde incelenmektedir. Bunlar; kaynaga iliskin degiskenler, mesaja iliskin
degiskenler, araca iliskin degiskenler ve hedefe iligkin degiskenlerdir. Kaynaga iliskin
degiskenler iletisimi baslatan, karsisindakini ikna etmek isteyen tarafin niteliksel ve
niceliksel ozelliklerini kapsamaktadir. Kaynagin sahip oldugu bu o6zellikler iknanin

gerceklesmesinde ya da gerceklesmemesinde oldukga etkili olmaktadir.

Hovland, Janis ve Kelly, hedef tarafindan olumsuz olarak degerlendirilen,
giivenirligi diisiikk kaynagin etki yaratmadaki giicliniin az oldugunu sdyleyerek bunu iki
nedene baglamaktadirlar. Onlara gore bu gibi durumlarda, hedef, kaynaga yonelik
olarak sahip oldugu olumsuz tutumlar nedeniyle, kendine gelen mesajlara gereken
dikkati vermemekte ve/veya mesajin icerigini kavramak icin gereken c¢abay1
harcamamaktadir. Boylelikle, hedef, mesajin ne oldugunu anlamadigi i¢in 6grenme de
gerceklesmemektedir. Kaynagin istedigi etkinlige ulasamamasina neden olacak bir
ikinci faktor de hedefteki motivasyon diistikliigiidiir. Ciinkii hedef, kaynagi olumsuz
olarak degerlendirdigi icin ondan gelen mesaj1 kabul etmeye ya da inanmaya yonelik

gerekli motivasyonu da gostermemektedir'>.

Hovland ve arkadaglari, kaynagin olumsuz olarak degerlendirilmesini, iknanin
gerceklesmemesindeki tek unsur olarak gormemektedirler. Kaynagin 6zellikleri
arasinda yer alan ve inanilirlik ile iligkisi olan kaynagin uzmanligi (konuyla ilgili bilgi

birikimi), giivenirligi, fiziksel goriintisii (fiziksel cekiciligi), hedefle olan benzerligi

128 Nuray Sakalli, a.g.e., s. 137.
129 Erik J. Coats, Robert S. Feldman (der.), Classic and Contemporary Readings in Social Psychology,
Second Edition, Prentice Hall Inc., New Jersey, 1998, s. 199.
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(benzer duygu ve diisiinceleri paylagmalar1), beden dili ve konugma iislubu diger

unsurlar arasinda gosterilebilir ™.

Tutum degisiminin saglanmasina etki eden degiskenlerden bir diger boyutu da
mesaja iliskin degiskenler olusturmaktadir. Kuskusuz bu degiskenler kaynagin hedefe
gonderdigi mesajin kendisine iliskindir. Mesajin igeriginin ne oldugu, ne tarz
dayanaklara sahip oldugu, harekete ge¢irdigi duygular, sayisal siklig1 gibi bircok unsur

tutum degisikligi stirecinde mesajin giiciine etki etmektedir.

Mesajin iceriginin 6nemi kadar tutum degisikliginin saglanmasinda mesajin
hedefe nasil ulastirildigr da etkili olmaktadir. Ciinkii kaynagin, hedefle iletisim kurarken
kullandi1 araclar, mesajin etkinligine ve igerigine etki etmektedir. Igerigi tamamen aym
olsa da bir konugmanin yiiz yiize gerceklestirilmesi ile telefon yoluyla gerceklestirilmesi
farkli etkinlik diizeylerine sahip olabilmektedir. Yiiz yiize konusurken karsisindakinin
beden dilini, davraniglarim1 gozlemleyebilen bir kisinin telefon yoluyla kurdugu

iletisimde bu sans1 bulunmamaktadir.

Mesaj Ogrenme Yaklasimi’ndaki tutum degisimine etki eden degiskenlerin son
boyutunu da hedefe dair olanlar olusturmaktadir. Buna gore tutum degisikliginin
saglanmasinda hedefin sahip oldugu o6zellikler oldukca etkili olmaktadir. Hedefin bu
ozellikleri; kisilik yapisindan, zeka diizeyinden, yas, cinsiyet, gelir durumu gibi

demografik ozelliklerinden ve bunlara benzer unsurlardan dogabilmektedir.
2.2. Sosyal Kararlar Verme Kurami

Sosyal Kararlar Verme Kurami, Muzaffer Serif ve Carl Hovland tarafindan
gelistirilmis bir kuramdir. Kurama gore, bireyler, gelisimleri sirasinda temasta
bulundugu kisilerle, durumlarla ya da gruplarla iligkili olarak tutumlar
olusturmaktadirlar. Bu tutumlar, bir kez olustuktan sonra, kisilerin cesitli kisilere,
gruplara ya da durumlara karakteristik bir bicimde tepki gOstermesine yol

acmaktadirlar. Davranislardan (sozel ya da s6zel olmayan) cikarilan bu karakteristik

130 Nuray Sakalli, a.g.e., ss. 139—140.
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ozellikler, kendilerini ortaya ¢ikaran uyaran durumlaryla iligkili islevsel bir hazir olma

halini ifade etmektedir'>".

Kuramda, tutumlar, belli bir 6l¢ek iizerinde incelenmektedir. Bireyin konu
hakkindaki goriisii ve sunulan uyaranin icerigi genelde olgek iizerinde tek bir noktay1
temsil etmekten ziyade bir parcay1 kapsamakta ve bu parga, farkli durumlarda az ¢ok
tammlanabilmektedir. Olgek iizerinde bireyin, kendi goriislerine yakin konum ya da
goriigler icin bir kabul alam1 bulunmaktadir. Bu kabul alaminin genisligi, konu
hakkindaki goriisiiniin siddetiyle iliskilidir. Bireyin kabul araligi ne kadar darsa, o konu
hakkindaki goriislere tahammiili o kadar az olmakta ve siddetle bu goriisleri

reddetmektedir'®.

Serif ve Hovland’a gore kuvvetle baglanilan bir tutumun kendinden farkli
goriigleri ret alani, kabul alanindan daha genistir. Bu nedenle, kisilerin, zithk
mekanizmasimt kullanarak o goriigleri kendi goriislerinden daha da farkli goriip
reddetme olasiligi daha fazladir. Buna karsilik fazla kuvvetle baglanilmamis olan
tutumlarin farklh goriisleri kabul alani, ret alanindan daha genistir. Boyle durumlarda
kigilerin o goriisleri, kendi goriislerine gercekte olduklarindan daha da benzer goriip

kabul etme olasiliklar1 daha da fazladir'>,

Sonug olarak, Sosyal Kararlar Verme Kurami’nda bir mesajin ikna ediciligi
onun kabul edilebilirlik, ret veya baglantisizlik alanlarinda nereye diistiigii ile ilgilidir.
Bir mesaj kabul alanina diistiiglinde, bireylerin bu mesaja olumlu yaklasmasi
saglanabilmektedir. Bu da asimilasyon (0ziimseme) etkisinin goriilmesi demektir.
Boylelikle birey bu mesaj1 kendi fikirlerine oldugundan daha ¢cok benzer ve yakin olarak
algilamakta, mesajin karsit ifadelerini dinlememekte ve herhangi bir savunmayi
kullanmamaktadir. Ancak bir mesaj ret alanina diistiigiinde ise bireylerde tutum
degisimi goriilmemektedir. Bireyler, bu tarz goriigleri kendilerine uzak olarak

algilamakta ve savunmaya ge¢mektedirler'*.

3! Muzaffer Serif, Carolyn W. Serif, a.g.e., s. 491.

2 ag.e., ss. 570-572.

133 Cigdem Kagitcibagi, a.g.e., s. 148.

'3 Muzaffer Sherif, Carl Hovland, Social Judgment: Assimilation and Contrast Effects in
Communication and Attitude Change, New Haven CT, Yale University Press, 1961’den aktaran Nuray
Sakall, a.g.e., ss. 149-150.
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2.3. Islevselci Yaklasim

Islevselci yaklasim, tutum degisiminin nasil saglanabilecegi sorusuna,
tutumlarin sahip oldugu islevler tizerinde durarak cevap bulmaya calismaktadir. Katz
tarafindan gelistirilen bu yaklasima gore -caligmanin tutumlar boliimiinde de belirtildigi
gibi- cesitli kisi, grup, nesne, konu vb. unsurlara yonelik olarak sahip olunan tutumlar,
bireyler tarafindan belirli islevleri yerine getirmek iizere edinilmektedir. Bilgi islevi,
aragsal islevler, ego savunma islevleri ve deger ifade etme islevleri olarak siralanan bu

islevler, tutumlarin degistirilmesi konusunda da anahtar gorevi gormektedir.

Islevselci yaklasimda durumsallik ve degerler arasindaki iliskinin tutum
degisiminde rol oynadigi goriisii kabul edilmistir. Buna gore tutum degisimin
gerceklesmesi, tutumun hangi isleve hizmet etti§ine baglidir. Uyma durumunda,
etkileyici unsurun olumlu tepkisi, tutumun korunmasi i¢in gereklidir. Olumlu tepki
degistirildiginde ya da etkileyici unsur degistiginde, 6zdeslesilen kisiye, gruba benzeme

tatmin edici olmaktan ¢iktiginda tutum da degisecektir'®.

Katz’a gore bir tutumun hangi isleve sahip oldugunu tam olarak anlamadan
yapilacak bir etkileme cabasi, geri tepme riski ile karsi karsiyadir. Ornegin, cesitli
azinlik gruplara yonelik olarak sahip olunan 6nyargilari, o gruplarla ilgili bilgi vererek
degistirmeye ¢alismak, bu Onyargilarin, bireylere bilgi sagladigi kabuliine
dayanmaktadir. Ancak soz konusu Onyargilar, bilgi saglama islevi yerine aslinda ego
savunma iglevine sahipse, tutum degistirme cabasinin bagariya ulagmasi miimkiin

01mayacakt1r136.

“Tutumlarin bicimlenmesini ve degismesini inceleyen islevselci yaklasim ¢ok
fazla arastirmaya yol agcmamistir. Birka¢ calisma, bireyin gereksinimlerini 6lgmeye ya
da deneysel olarak gereksinimlerini degistirmeye ve sonra da gereksinim giderici tutum
konularin1 benimseyip benimseyemeyeceklerini belirlemeye calismistir. Ancak bu

cizgideki aragtirmalar destekleyici cok fazla kanit saglayamamustir. Islevselci yaklasim,

135 Metin inceoglu, a.g.e., s. 31.
136 Werner J. Severin, James W. Tankard, Communication Theories: Origins, Methods and Uses in the
Mass Media, Fourth Edition, Longman,New York, 1997, s. 197.
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cogu kez tarihgiler, siyaset bilimciler ve sosyologlar tarafindan, belirli birey ya da insan
gruplariin sahip olduklar1 tutumlara nicin sahip olduklarini olay sonrasi agiklama yolu

olarak kullamlmaktadir™'?’.

2.4. Asillama Kuram

McGuire ve Papageorgis tarafindan gelistirilen bu kuram, adindan da
anlasilacag1 gibi tibbi bir benzesime dayanmaktadir. McGuire ve Papageorgis’e gore
bircok insan, fazlaca bagli olmadigi bircok inanca sahiptir ve bu inanglarin
yonlendirilmesi, kisiler tarafindan tam olarak tanimlanmadiklar icin kolay olmaktadir.
Bu tipta kisilerin mikropla hazirliksiz olarak karst karsiya kaldigi durumlara
benzemektedir. Boyle anlarda kisiler mikroplara kars1 korumasiz kalmaktadirlar; ¢iinkii
daha Once onlara yonelik bir savunma gelistirememistirler. Bu durumun 6nlenmesi
dinlenme, diyet yapma gibi destekleyici ¢alismalarla saglanabilecegi gibi kisilere asi
yapma yoluyla yani karsi karsiya kalmasi olasi mikroplarin zayiflatilmis formlariin
onceden verilmesi ile de gerceklestirilebilmektedir. Ciinkii viicuda bdoylelikle giigsiiz
mikroplar tanmiyarak ileride kars1 karsiya kalabilecegi daha giicliilillerine yonelik

.. . . 138
savunma gelistirme sans1 verilmektedir .

1950’lerde Kore’de esir diisen Amerikan askerlerine uygulanan beyin yikama
tekniklerinin etkinligini gozleyen McGuire, insanlar1 propaganda amacl iknaya karsi
direncli kilma yollarimi aragtirmistir. McGuire, ikna amacli mesajlara yonelik olarak iki
savunma bi¢iminden s6z etmektedir. Bu savunma bi¢imleri, kisinin onceki goriislerinin
yeni argiimanlarla desteklenmesine dayali destekleyici savunma ve kisiye, kars1 goriisiin
kolayca basa cikilabilecek 6l¢ii ve nitelikteki argiimanlarinin verilmesine dayali asilama
yoluyla savunmadir. Burada propagandaya hedef bireyleri, aykir1 goriislere karsi
asilamanin miimkiin oldugu inanciyla, tiptaki as1 yapma yontemi, psiko-sosyal alana

aktarllmlster .

Asilama kurami, ikna edici iletisimde tek yonlii iletisimden ziyade ¢ift yonlii

iletisimin saglanmas1 gerektigi tizerinde durmaktadir. Ciinkii kurama gore bir kisiyi ikna

137 J. L. Freedman, D. O. Sears, J. M. Carlmith, Sosyal Psikoloji, Cev: Ali Donmez, 4. Baski, 1mge
Kitabevi Yayinlari, Ankara, 2003, s. 349.

138 Werner J. Severin, James W. Tankard, a.g.e., s. 194.

139 Nuri Bilgin, a.g.e., s. 35.
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etmek ileride kars1 karsiya kalabilecegi argiimanlari ciiriitmek ile miimkiin
olabilmektedir. Bu nedenle ikna etmek isteyen taraf, goriislerini hedefe aktarirken
sadece kendi goriisleri iizerinde durmamalidir. Kars1 tarafin tezinin ne oldugunu da iyi
bir sekilde irdeleyip hedefi, daha o goriislerle kars1 karsiya kalmadan once etkilemeyi
basarmalidir. Ancak burada kaynak giivenirliginin saglanmasi ve kars1 tarafin tezinin
etkin bir sekilde ciiriitiillmesi gerekmektedir. Aksi takdirde kaynak taraf, kendi
goriiglerini benimsetmeye c¢alisirken istemeden de olsa karsindaki tarafin goriislerini

inanilir kilacak bir ortam yaratma riski ile kars1 karsiyadir.
2.5. Deger — Beklenti Kuram

Deger-beklenti kurami, Wroom tarafindan motivasyon siirecini aciklama
amaciyla gelistirilmistir. Umut Kurami olarak da anilan bu kuram insan davranisini,

davranigin sonucuna iliskin algilanan deger bakimindan agiklamaktadir.

Deger-beklenti kuraminin genel dnermesi; davranig, deger, beklenti formiilii ile
ozetlenmektedir. Onermeye gore bir davranis ortaya koyma isteginin derecesi, bu
davranis ile amaclanan sonucun basarilip basarilamayacagina iliskin inan¢ veya beklenti
derecesi ile elde edilmek istenen sonucun birey i¢in degeri, cekiciligi, algilanan

140 Kurama

siibjektif 6nemi arasindaki etkilesime bagli olarak artacak ya da azalacaktir
gore bireyler, hedeflerine ulagsmalarin1 saglayacak imkanlar arasinda, kazang-paha
hesab1 yaparak bilingli bir sekilde tercihte bulunmaktadirlar. Bu agidan bakildiginda,
diger motivasyon teorilerine kiyasla Wroom’un teorisinde bireylerin hedefleri

dogrultusunda rasyonel tercihler yapmalarma agirlikli bir yer verilmektedir'*'.

“Wroom davranis1 zihinsel bir isleme baglamaktadir. Kisiler bir caba sarf
ederken deger, aragsallik ve beklentileri gdz Oniine almakta, bunlarin en olumlu
goriinenlerine egilim duymaktadirlar. Kisi daha iyi sonug elde edecegi inancina sahipse,
bunun igin ¢aba sarf etmeye hazir olmaktadir. Kuskusuz, daha az bir ¢aba sarf ederek
belirli bir davramisla ayn1 sonuca ulasilabilecegi diisiiniilityorsa, o davranmis gdstermeye

hazir olma egilimi psikolojik olarak daha fazla yogunluk kazaniyordur ve kisi tercihini

10 Mehmet Kiigiikkurt, Uluslararasi Turizm ve Tiirkiye’yi Tamitma Stratejisi, ABAM Yayinlari,
[zmir, 1988, s. 31°den aktaran Cengiz Anik, a.g.e.,s. 117.
M1 Nuri Bilgin, a.g.e., s. 415.
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bu yone teksif edecektir. Az bir ¢aba ile daha iyi bir 6diil elde edebilecegi beklentisi

kisilerin motive olmalarini kolaylastlrmaktadlr”142.

Deger-beklenti kurami agisindan bireylerin tutumlarimin degistirilmesi, onlar
icin c¢ekici, énemli durumlari dogru bir sekilde tanimlanip buna uygun sdylem ve
davranislarin gelistirilmesi ile miimkiin olabilmektedir. Ornegin bir tiiketici, satin
alacag1 bir otomobil ile ilgili olarak yakit tasarrufu, saglamlik gibi 6zellikleri onemsiyor
ise satict, elindeki otomobilin Onemsenen bu konular ile ilgili beklentileri
karsilayabilecegi {izerinde durmalidir. Tiiketici, kendisine Onerilen otomobilin,
onemsedigi ozellikler ile ilgili beklentilerine cevap verebilecegini diisiindiigii takdirde
satin alma davranisinda bulunacaktir. Kuskusuz bunun i¢in de rasyonel bir karar siireci
gerekmektedir. Ancak insanlarin her zaman ic¢in bu tarz rasyonel davranislar
sergilemiyor, hedeflerine ulastiracak olanaklar arasindan daima bilingli tercihler

yapmiyor olmalar1 kurama yoneltilebilecek bir elestiridir.
2.6. Tutarhlik Kuramlan

Tutum konusunda da belirtildigi gibi tutarlilik insan davranislart {izerinde
oldukga etkin bir unsurdur. Insanlar yaptiklar1 ya da diisiindiikleri bircok konu, Kisi,
nesne vb. unsurlara yOnelik olarak c¢ogunlukla tutarli davraniglar sergileme
egilimindedirler. Kuskusuz bu egilimin bireysel ve toplumsal cesitli gerekgeleri

bulunmaktadir.

Cialdini’ye gore tutarlilhigin ne kadar giiclii bir giidii oldugunu anlamak igin
onun, c¢ogu kosul altinda, degerli ve uyuma hizmet edici oldugunun bilinmesi
gerekmektedir. Insanlar arasinda genel olarak tutarsizligin istenmeyen bir 6zellik oldugu
diistiniilmektedir. Inanclari, sozleri ve davramslar1 birbirine tutmayan bir kisi, kafas
karisik, ikiyiizlii ve hatta ruh hastasi olarak goziikmektedir. Ote yandan yiiksek diizeyde
bir tutarlilik, insanlarda kisisel ve zihinsel bir giicii cagristirmakta, mantigin, akilciligin,
kararhligin, dengeliligin ve diiriistliigiin 6ziinii olusturmaktadir. Ingiliz kimyac1
Faraday’a yiiklenen su alinti, tutarliligin bazen dogru olmaktan bile daha fazla diizeyde,

ne Olciide onay gordiigiinii isaret etmektedir. Bir konferanstan sonra kendisine nefret

142 Cengiz Anik, a.g.e., ss. 123-124.
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ettigi bir akademik rakibinin her zaman yanlis oldugunu mu ima ettigi soruldugunda,

Faraday soru sahibine ters ters bakarak “Tutarli degildir” demistir'®.

Tutum degisimi siirecini acgiklayan tutarlilik kuramlarinin yola cikis noktasini
insanlardaki bu tutarlilik egilimi olusturmaktadir. Kuramlarda, genel olarak, tutum
degisimi siireci, tutumlarin cesitli boyutlarinin birbirleri ile uyumunun saglanmasi
cabasina baglh olarak agiklanmaktadir. Bu boliimde tutarlilik kuramlarindan Heider’in

Denge ve Festinger’in Bilisgsel Celiski kuramlari iizerinde durulacaktir.
2.6.1. Denge Kuram

Fritz Heider, sosyal psikolojik biligsel tutarlilik modellerinin en eskilerinden
birini 6nermistir. Bu model sosyal psikolojide denge kurami olarak anilmaktadir. Denge
Kurami’nda, insanlarin belirli nesneler ya da insanlar hakkindaki biligleri arasinda
dengeli iliskileri tercih ettiklerini ileri siiriilmiistiir. Heider’in sunmus oldugu model,
0ge ve iligki ligliilerini icermektedir ve bu tligliilerden her iliskinin, nesneler arasindaki
olumlu ya da olumsuz bilisten kaynaklanan bir degeri bulunmaktadir. Heider, insanlarin

dengeli iligki oriintiilerini tercih ettiklerini one sﬁrmiistiir144.

Dengeli bir diizende iliskiler uyum icindedir. Bu nedenle insanlar iliskilerinde
rahattir. Buna kargin, dengesiz bir diizen psikolojik rahatsizlik yaratmaktadir. Bu
rahatsizlik nedeniyle de insanlar iligkilerini diizenleme yollar1 aramaktadirlar. Eger bu
cabalarinin  sonucunda iligkileri diizenlenirse denge saglanmaktadir. Kuskusuz

boylelikle de psikolojik rahatsizlik ortadan kalmaktadir'®.

Denge kuramini o6rnekle aciklamak i¢in A ve B’nin iki arkadas, Z’nin de seyahat
firmas1 oldugu bir durum {iizerinden yola cikilabilir. Buna gore bu iiclii arasindaki
iliskinin olumlu ya da olumsuz olmasina gore dengeli ya da dengesiz iliskiler ortaya
cikmaktadir. Sekil 4’te de goriildiigii gibi dengeli diizenlerden ilk iicgende A, B’yi ve Z
seyahat firmasini, B de yine ayn1 sekilde A’y1 ve Z seyahat firmasim sevmektedir. Her

iki taraf da benzer tutumlar oldugu icin burada dengeli bir durum s6z konusudur.

143 Robert B. Cialdini, a.g.e., ss. 104-105.

144 Michael A. Milburn, Sosyal Psikolojik Ac¢idan Kamuoyu ve Siyaset, Cev: Ali Donmez, Veli Duyan,
Imge Kitabevi Yayinlar1, Ankara, 1998, ss. 162-163.

145 Nuray Sakalli, a.g.e., ss. 159—160.
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Sekilde dengesiz diizenlerden ilk ticgende ise A yine ayni sekilde B’yi ve Z
seyahat firmasimi severken B, A’y1 sevmesine ragmen Z seyahat firmasina yonelik
olumsuz tutumlara sahiptir ve o seyahat firmasindan hizmet almak istememektedir.
Dolayisiyla A ve B’nin, Z seyahat firmasiyla birlikte bir yere gitme konusunda fikir
birliktelikleri yoktur. Bu nedenle de ortada her iki tarafi da rahatsiz eden dengesiz bir
iliski bulunmaktadir. Bu dengesizlerin giderilmesi i¢in taraflardan birinin kendi

tutumunu degistirmesi gerekmektedir.

Dengeli Diizenler

A A A A
B + Z B - Z B + Z B - Z
Dengesiz Diizenler
A A A A
) - A+ A+ - -
B + Z B - Z B + Z B - V4

Sekil 4: Dengeli ve Dengesiz Diizenler (Arti ve eksiler olumlu ve olumsuz

iliskileri gostermektedir.)

Heider’in denge kurami, sadece olumlu ve olumsuz iliskileri el aldigi,
derecelerden soz etmedigi, tutum degisikligi konusunda ya hep ya hi¢ yaklasimini
getirdigi icin elestirilmektedir'**. Ancak bu kuram, kendinden sonraki diger bilissel
uyumsuzluk yaklasimlarina biiyiik etkilerde bulunmustur. Rosenberg ve Abelson gibi
cesitli aragtirmacilar denge kuraminin farkli versiyonlarini gelistirmislerdir. Festinger’in

Biligsel Celiski Kuram1 da Heider’in bu ac¢iklamalarina dayanmaktadlrm.

16 Cigdem Kagitcibagi, a.g.e., s. 152.

147 Nuray Sakalli, a.g.e., s. 161.
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2.6.2. Bilissel Celiski Kuramm

Biligsel Celiski Kurami, 1950’1i yillarda ortaya atilan ve biligsel &gelerin
orgiitlenmesini konu alan ¢esitli kuramsal ¢abalar arasinda onemli bir yer tutmaktadir.
Festinger tarafindan gelistirilen bu kuram, bireylerde bilgi konusu olabilecek davranis,
kanaat, goriis, deger, inan¢ vb. bilissel 6geler arasinda dort temel iliski bulundugunu
varsaymaktadir. Iki biligsel 6ge, birbiri ile iliskisiz veya iliskili olabilmektedir. Birbiri
ile iligkisi olan 6gelerin iliskisi ise ya aym yonde (tutarli, birlesmeli) ya da farl yonde
(tutarsiz, celisik, ayrigmali) olabilmektedir. Eger iki 68eden biri psikolojik olarak
digerinin dogurgusu, uzantis1 veya icermesi ise, aralarindaki iliski tutarli, uyusan bir
niteliktedir. Celiski durumunda ise, iki 68eden biri, digerinin yadsimasi veya tersi ile

uyusmaktadir'*®.

Celiskinin, inanglarla inanglar, inanglarla tutumlar, tutumlarla davranislar ya da
davramiglarla davranmiglar arasindaki tutarsizliklar nedeni ile dogdugunu belirten
Freedman ve arkadaslari, bunun kisiler acisindan Onemini su sekilde
aciklamaktadirlar'®: “Temel varsayima gore, bir ¢eliski bulundugunda onu azaltma ya
da ortadan kaldirma yoniinde bir egilim de vardir. Celiski biiyiidiikkge onu azaltma
yoniindeki baski artacaktir. Diger bir deyisle, celiski biiyiik ol¢iide baska herhangi bir
giidii gibi isler: Eger karnimiz agsa aghigl gidermek i¢in bazi seyler yapariz; eger
korkuyorsak bu korkuyu azaltmak icin bir seyler yapariz ve eger bir ¢eliski yasiyorsak

onu azaltmak i¢in de bir seyler yapariz”.

Biligsel Celiski Kurami’na gore kisilerde, cesitli bilisler arasinda ortaya ¢ikan
celigkiler rahatsizlik, gerginlik yaratmaktadir. Ciinkii daha 6nceden de deginildigi gibi
insan psikolojisi tizerinde tutarlilik gereksinimi onemli bir rol oynamaktadir. Kisiler
inanglari, tutumlari, davramiglarn gibi bilissel Ogeler arasinda tutarlilik arayist
icindedirler. Ancak bu tutarlifin saglanamadig durumlarda ise celiski dogmaktadir ve

kisiler bu ¢eliskiyi giderme arayis1 icine girmektedirler.

Festinger’e gore kisiler, ortaya cikan celigkileri gidermek igin dort yol

kullanmaktadirlar. Bunlar; kendi davranmiglarim degistirmek, kendi tutumlarim

'8 Nuri Bilgin, Sosyal Psikolojiye Giris, Ege Universitesi Edebiyat Fakiiltesi Yaymlari, izmir, 2000, s.
122.
149 J. L. Freedman, D. O. Sears, J. M. Carlmith, a.g.e., s. 497.
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degistirmek, kendi tutum veya davranislarim destekleyecek yeni bilgiler elde etmek ve
hissedilen biligsel celiskinin 6nemini azaltmakur'’. Ornegin bir magazay1 sevmedigi
halde kendi iradesi ile oradan aligsveris yapan bir tiiketici, ortaya c¢ikan celiskisini
gidermek icin o magazaya yonelik olarak sahip oldugu olumsuz tutumu
degistirebilecegi gibi sonradan gidip aldigi iiriinii geri iade ederek davranisini da
degistirebilir. Bunlarin yam1 sira o tiiketici agisindan, magazaya yonelik olumsuz
tutumunun Onemini azaltmak ya da davranisina veya tutumuna yeni bilgiler eklemek
(sozgelimi aligveris yaptigt magazadaki fiyatlarin, diger magazalardan daha ucuz
oldugunu anlatan magaza brosiirlerini okumak) gibi baska alternatifler de

bulunmaktadir.

Biligsel Celiski Kurami, ikna edici iletisim agisindan 6nemli bir anahtar ortaya
koymaktadir. “Buna gore iknaci ile hedef kitlenin amaclar Ortiigsmiiyorsa, iknac1 hedef
kitlesinde zihinsel uyumsuzluk yaratmali ve bu uyumsuzluktan kurtulmasi i¢in de ona
davramisim hakli kilacak gerekgeler sunmalidir. Davramisim hakli gosterebilecegi
yeterlilikte ve yetkinlikte gerekgeleri iknact hedef kitlesine sunmay1 basardiginda, onda
umdugu davranigi yaratabilme firsati yakalayacaktir. Bu amacla 6nce, hedef kitlesini
yonlendirecegi davramigla elde edilecek oOdiiliin, kanaat ve tutumlarin zorladigi
davranisla elde edilecek odiilden daha cekici oldugu onlara gosterilmelidir. Kendisine
hakli gerekceler tam da bu anda, gerektigi gibi sunulabilirse, hedef kitlesi iknacinin

istedigi davranis1 muhtemelen gbsterecektir”151.

Bu yontem, IBM firmasi tarafindan, pazarlama faaliyetleri kapsaminda
benimsenen ve uzun yillardir kullanmilan “dengeyi boz, sonra kendinle tekrar kur”
anlayis1 ile oldukca ortiismektedir. Bu gibi pazarlama cabalar ile once tiiketicilerde
iclerinde bulunduklari duruma yonelik olarak bir celiski yaratilmakta ve onlarin bu
durumdan rahatsiz olmasi1 saglanmaktadir. Ardindan ise rahatsizhifa ¢oziim olarak

firma/marka ismi Onerilmektedir.

Biligsel ¢eliski yaratarak ikna etme cabalarin1 reklamlarda da gozlemlemek

miimkiindiir. S6zgelimi bir sigorta reklaminda ebeveynlerine “Evinizi seviyorsunuz,

130 Nuray Sakalli, a.g.e., ss. 162—163.
5! Cengiz Anik, a.g.e., ss. 158-159.
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sigortaliyorsunuz. Arabanizi seviyorsunuz, sigortaliyorsunuz. Bizi sevmiyor musunuz?”
seklinde bir argiiman gelistirerek soru soran ¢ocuk aslinda “sevilen seyler sigortalanir”
kabuliine dayanarak celiskili bir durumu ifade etmektedir. Reklamverenin boyle bir
reklamla amagladigi, hedef kitlenin ortadaki geligkili durumdan rahatsizlik duyarak bu

durumu reklamda 6nerildigi sekliyle ¢6ziime ulastirmasidir.

3. REKLAM ACISINDAN iKNA VE ONEMi

Kisilerin birbirlerinin tutumlarimi etkilemeye yonelik olarak gergeklestirdikleri
ikna cabalar1 toplumsal hayatta cok genis bir alanda varlik bulmaktadir. ikna amaci ile
kurulmus iletisim, iki kisi arasindaki giindelik, siradan bir iliskide ortaya cikabilecegi
gibi dev se¢cim kampanyalarinda, gazete haberlerinde, belgesellerde, reklamlarda ve
daha bircok alanda da kendini gosterebilmektedir. Kuskusuz ikna konusuna yonelik
bilimsel calismalarin artisi, iknanin kisileraras: iligkilerdeki boyutundan cok cesitli
kaynaklarin, cesitli hedefler dogrultusunda kitle iletisim araglarimi kullanarak
gerceklestirdikleri ikna cabalar1 nedeniyle olusmustur. Sozgelimi tutum degisimine
yonelik ilk arastirmalarin yapildigi Yale Universitesi’ndeki arastirmacilari bu konuya
yonelten en Onemli etken Ikinci Diinya Savasi sirasinda cesitli devletlerin yapmis

olduklar1 propaganda ¢aligmalaridir.

Kisilerin tutum ve davranmiglarina kitle iletisim araglari araciligr ile etki etme
cabalarinin oldukca uzun bir gegmisi bulunmaktadir. Bu tarz araglarla iletisimi baslatan
tarafin, cesitli mesajlarini, ¢ok sayida kisiye ulasgtirmast miimkiin oldugu gibi kullanilan
cesitli taktiklerle bu kisilerin tutum ve davraniglarina yon verilmesi de
saglanabilmektedir. Acik ya da oOrtiik olarak gerceklestirilen bu etkileme cabalari,
giiniimiize degin politikadan ticarete oldukca genis bir alanda uygulanagelmistir.
Kuskusuz kisiler ya da kurumlar tarafindan gercgeklestirilen reklam ¢abalarinin da bunlar

arasinda olduk¢a 6nemli bir konumu bulunmaktadir.

“Cagdas pazarlamada 6nemli bir yeri olan reklam, kitle iletisim araglarindan yer
ve zaman satin alinarak gerceklestirilen iletisim c¢alismalaridir. Kitle iletisim

araglarindan yer ve zaman satin alinmasi boyutuyla reklam, halkla iliskiler ve duyurum
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calismalarindan ayrilmaktadir. Bu 6zelligi ile duyurum c¢alismalarina gore ¢ok 6nemli
bir {istiinliige sahiptir. Bu iistiinlilk, reklamda mesaj denetiminin tam olarak
reklamverende olmasidir. Boylece mesajlara, duyurum ¢alismalarinda oldugu gibi haber
yayincilari tarafindan miidahale edilme olasilig1 ortadan kalkmaktadir. Reklamlarin bir
diger ustiinligli, mesajin ¢arpici sekilde aktarilmasina olanak saglamasidir. Bu, kurum
ya da markaya yonelik iletisim acisindan zengin anlatim olanaklarimi reklamverene

sunmak anlamina gelmektedir”lsz.

Reklam acisindan ikna oldukg¢a kritik bir siireci ifade etmektedir. Cesitli
tiriinlere, kurumlara, kisilere ya da diisiincelere dair olarak yapilan reklam c¢abalar ile
cesitli hedef kitlelerin tutum ve davranislarina etki edilmeye calisilmaktadir. Cagimizda
ozellikle tiiketicilerin bir¢ok alternatif arasindan se¢im yapma sanslarinin bulunmasi,
pazarlarda yasanan yogun rekabet kosullari gibi nedenlerin varhigi firmalarn,
belirledikleri amaglara ulasabilmeleri acisindan, tiiketicilerin tutum ve davramiglarini
etkilemelerinin 6nemini olduk¢a arttirmistir. Kuskusuz bunun saglanmasinda ikna edici
bir iletisim siireci olarak reklamin oldukca 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Jamieson ve
Campbell’in da belirttigi gibi reklamlar insanlara; bir yerlere gitme, bir seyleri yapma,
bir seyleri deneme, satin alma, bazi basit diisiinceleri kabul etme, kelime dagarciklarina
yeni kelimeleri ekleme (genellikle marka adlar1), eklenen bu yeni kelimeleri pozitif

imajlarla ortiistiirmelerini saglama konusunda mesajlar tasimaktadirlar' ™.

Weilbacher’e gore reklamcilik, tiikketicileri ikna etme amacin tasiyan bir iletisim
bicimidir. Bu iletisim siireci basarili oldugu taktirde iiriiniin  satigini
gerceklestirebilmektedir. Russell Colley’in de belirttigi gibi reklamcilik, 6ziinde, belirli
hedef Kkitlelere bilgi tasiyip onlar1 satin almaya gotiirecek ruh haline sokma isidir.

Reklamin basaris1 ya da basarisizligt dogru kisiye, dogru zamanda, dogru bedel

152 Ferruh Uztug, “Tkna Edici Iletisim Kampanyalarinda Pazarlama ve Iletisim hedefleri Karsithgi: TAA
Universiteler Arast Reklam Yarismas: Kampanya Is Ozetleri (Biref) Analizi”, Istanbul Universitesi
Tletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1:17, 2003, s. 273.

'3 Kathleen Hall Jamieson, Karlyn Kohrs Campbell, The Interplay of Influance: Mass Media & Their
Publics in News, Advertising, Politics, Wadsworth Publishing Company, California, 1983, s. 136.
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karsihginda ulasip, hedeflenen tutum ve davramis degisikligini saglayip

saglayamadigina baghdlrm.

Reklamla ilgili g¢aligmalarda ikna kavrami bir reklam tiiri olarak
degerlendirilebildigi gibi cesitli reklam tiirlerinin sahip olabilecegi bir amag olarak da
goriilebilmektedir. Ornegin Elden ve Kocabas, reklamda iknayi, bir iiriinii denemeye,
titketicilerin {iriin ya da firmaya iligkin tutumlarinin etkilemeye yonelik bir amag olarak
gormiislerdir’™. Ring ise reklamin iki ana tiirii oldugunu diisinmektedir. Bunlar; bir
riiniin varhignin farkina varilmasina ya da iirtiniin bilinirliginin diismemesine veya
bunun artmasini saglamaya yonelik reklamlar (tanitici reklamlar) ve tiiketiciyi tanidigi

bir iiriin hakkinda daha farkli duyup diisiinmeye iten reklamlardir'*®.

Ring’in ikinci kategoride ifade etmeye calistigi reklamlar, ikna edici
reklamlardir. Iknanin reklamla ilgili g¢aligmalarda kullanim bicimleri arasinda
anlasilacag iizere cok nemli bir anlam farki bulunmamaktadir. Tknay1 bir reklam tiirii
olarak goren ¢alismalar da aslinda reklamin ikna etme amaci iizerinde durarak, bu amaci

bir reklam tiirii kapsaminda kategorize etmektedirler.

Reklamlarin ancak tiiketicilerin g6z Oniinde bulundurdugu alternatifleri
akillarina getirme veya bunlarin farkina varma sirasimi etkileyebilecegini belirten
Sutherland ve Sylvester reklamlarin ikna giicii hakkinda sunlar sbylemektedirler157:
“Reklamlarin amacimin ikna etmek oldugu bize o kadar sik sdylenmistir ki, buna
inanmaya baslamisizdir. ‘Hemen kosup o iiriinii almami saglamaz’ yorumunu ne kadar
sik duymusuzdur? Katilimcilardan bir reklama nasil tepki verdiklerini i¢ gozlemle
analiz etmelerinin istendigi pazar arastirmalarinda bu genel bir durumdur, 6zellikle de
bir imaj reklam1 da s6z konusu ise. Reklamin nasil tesir etmesi gerektigine dair miti
sergiler. Hi¢c kimse herhangi bir reklamin, kosarak o iiriinii almaya gitmesine neden

olacagima inanmaz. Hi¢bir sey bdyle bir ikna edici veya zorlayici giice sahip degildir.”

134 W. M. Weilbacher, “Points of View: Does Advertising Cause a Hiararchy of Effects”, Journal of
Adpvertising Research, Vol:41-6, 2001, s. 19.

155 Fiisun Kocabas, Miige Elden, a.g.e., ss. 21-24.

156 Jim Ring, Reklam Diinyasinin i(;yiizii, Cev: Sefika Komgez , Milliyet Yayinlari, Istanbul, 1996, s.
85.

157 Max Sutherland, Alice K. Sylvester, Reklam ve Tiiketici Zihni, Cev: Inci Berna Kalinyazgan,
MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2004, s. 32.
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Sutherland ve Sylvester reklamda iknanin ¢ok nadir durumlarda
gerceklesecegini diigsiinmektedir. Anlasilacag iizere bu arastirmacilar, iknay1 reklamdan
ayirmakta ve onu reklamin bilgi verme ve hatirlatma islevlerinin yaninda ¢ok nadir
olarak gerceklesen bir durum olarak incelemektedirler. Kuskusuz burada iknanin ele
almis sekli ile konu ile ilgili saptama arasinda bir paralellik bulunmaktadir. Ciinkii
burada ikna sadece bir davranis degisikligi saglama boyutu ile ele alinmistir. Ancak bir
reklamin cesitli tiiketicilerde, cesitli alternatifleri akillara getirmesi veya bunlarin
farkina varilma sirasim etkilemesi de bir ikna cabasini gerektirmektedir. Ayrica
reklamin tutum ve davranislara etki etmesi icin alicilara bilgi vermesi, olumlu tutum ve
davraniglarin siirdiiriilmesi i¢in onlar etkilemesi gerekmektedir. Bunun igin ise

reklamcinin alicisini ikna etmesi gerekmektedir.

Giiz ‘e gore literatiirde, davranis degisikligine neden olan olgu olarak anilmakla
birlikte ikna sadece davramiglarda degisikligine neden olan olgu degil, ayn1 zamanda
kigilerin varolan bagimliliklarin1 devam ettirmesini ve degisiklige karsi koyma
anlaminda da kullanilmaktadir. Reklamcilik agisindan bir taraftan o mal ya da hizmeti
satin almayanlarin, o mal veya hizmeti tercih etmelerine ¢alisilirken, aym1 zamanda o
mal veya hizmeti kullananlarin miisteri olma durumlarinin devami icin de ikna

onemlidir®,

Erdogan’a gore insanlar belli tutumlara, inancglara, aligkanliklara ve yonelimlere
sahiptirler ve bunlan yasadiklari toplum icinde kazanmaktadirlar. Kisiye 6zel gibi
goriinen bu unsurlar, kiginin yasadigr toplumdan kaynaklanmaktadir. Reklamcilar,
insanlarin sahip olduklar1 inanglari, diisiinceleri, tutumlari, aligkanliklari, rutinleri,
gelenekleri, toreleri, kiiltiirel yapilar1 ve aligkanliklari kullanarak is yapmaktadirlar.
Amaca bagh olarak reklamci, insanlarin aligkanliklarinda degisiklik yaratmak,
gerektiginde yeni aligkanliklar yaratmak, var olan veya yaratilan aliskanliklari
desteklemek isteyebilmektedir. Bunun i¢in de kisilerin sahip olduklar her ihtiyag, ilgi

cekici mesajlar i¢inde yeniden paketlenerek onlara sunulmaktadir'.

158 Hanife Giiz, Reklamlarda ikna Stratejileri, Yayinlanmamis Doktora Tezi, Gazi Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Ankara, 1998, s. 192.
159 frfan Erdogan, iletisimi Anlamak, Erk Yayinlari, Ankara, 2002 ,s. 408.
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Reklamcilik tarihinin 6nemli isimlerinden ABD’li reklamci Leo Burnett iyi bir
reklamin sadece bilgi iletmekle simirli kalmayacagini diisiinmektedir. Reklamdaki
iletileri tiiketicilerin zihinlerine islemek, onlar1 istenen amac¢ dogrultusunda kiskirtmak
ve davranisa yoneltmek iyi bir reklamin basarabilecegi diger onemli seylerdir. Ona gore
reklamcilik bir anlama yetenegi, baski, kagit ve miirekkeple hizli kalp atislariyla
sonuclanacak bir aktarma isidir. Reklamverenin temel isi tiiketicilerin gereksinimlerini
karsilayacak iiriin ve hizmet iiretebilmektir. Reklamcinin isi ise iiretilen bu iiriin ve
hizmetlere iliskin iletiyi en etkili sekilde hedef kitlelere ulastirmaktir. Ona gore reklam
insanlara sunu demektedir'®: “Iste elimizdeki. Iste sizin icin yapabilecegi. Iste nasil

sahip olunabilecegi.”

Reklamciligi sanat formunda bir ikna siireci olarak nitelendiren William
Bernbach’a gore de reklamcilik bir bilim degil, bir ikna siirecidir ve ikna da bir sanattir.
Reklam ilging, cekici, zekice ve ikna edici olabildigi kadar sasirticidir. Bernbach bu
konuda sunlan sdylemektedir: “Reklamcilikta bir¢ok miithis teknisyen var ve ne yazik
ki hep en iyi oyundan bahsederler. Onlar biitiin kurallar bilirler. Fakat ortada kiiciik bir
giicliik var. Unuttuklart bir nokta var ki reklamcilik bir ikna bi¢imidir ve ikna da bilim

degil sanattir. Yani reklamcilik bir ikna sanatidir”'®!

Reklamlarin  tiiketicilerin  tutumlarina  yonelik  etkisinin  anlagilmas,
tanimlanmas1 ve Ongoriilmesine yonelik bircok kuram ve model gelistirilmistirmz. Bu

asamada s6z konusu kuram ve modelleri incelemekte yarar bulunmaktadir.
3.1. Reklamda Ikna Siirecine iliskin Modeller

Reklamin isleyisini aciklayabilmek ve reklamdaki ikna siirecini ortaya
koyabilmek istegi dogrultusunda gelistirilen kuram ve modeller cesitli sekillerde
siniflandirilabilmektedir. Burada bu kuram ve modellerden geleneksel etki modelleri,
ilginlik temelli modeller, biligsel tepki modeli, ikna bilgi modeli ve ayrintilandirma

olasilig1 modeli tizerinde durulacaktir.

10 http://brainyquote.com/quotes/authors/l/leo_burnett.html, 23.03.2005.
1! http://brainyquote.com/quotes/authors/w/william_bernbach.html, 23.03.2005.
12 Ferruh Uztug, a.g.m., s. 276.
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3.1.1. Geleneksel Etki Modelleri

Reklam iletisimi modelleri kapsami icinde ele alinabilecek olan geleneksel etki
modelleri, reklam etki siirecini agiklamaya yonelik ¢alismalar kapsaminda ortaya atilan
ilk modeller konumundadirlar. Tiiketicideki etkilenme asamalar1 arasinda yalin bir
hiyerarsinin var oldugunu savunan bu modeller, yaklasik olarak 1800 yilindan 1980
yilina degin gecerliklerini korumuslardir. 1980 yilinin basindan itibaren ise, yasanan
yogun rekabet ve kiiltiirel, sosyal, teknolojik degisim ve gelisimlerden otiirii tiiketicide
tutum olusturmanin 6nem kazanmasi ile birlikte geleneksel etki modellerinin yerini

tutum olusumu modelleri almistir'®.

Geleneksel etki modelleri kapsaminda arastirmacilar tarafindan cok sayida
model gelistirilmistir. Cogunlukla kendisinden bir énceki modelin gelistirilmesi ile elde
edilen bu modeller Sekil 5’te de goriildiigii iizere, tiiketici karar siireclerini ele alarak

reklamin isleyisini ¢esitli asamalarda tanimlamaktadirlar.

AIDA NAIDAS Etkiler DAGMAR Yeniliklerin Bilgi
Asamalar | Modeli Modeli Hiyerarsisi Modeli Benimsenmesi Isleme
Modeli Modeli Modeli
Bilissel Dikkat | Gereksinim | Farkindalik | Farkindalik | Farkindalik Sunum
Asama Dikkat Bilgi Kavrama Dikkat
Kavrama
Duygusal Igi Ilgi Hoslanma | Inanma fgi Kabul
Asama Arzu Arzu Tercih Degerlendirme | Akilda
Inanma tutma
Davranigsal | Eylem | Eylem Satin alma | Davranis Deneme Davranig
Asama Tatmin Benimseme

Sekil 5: Geleneksel Etki Modelleri

Kaynak: George E. Belch, Michael A. Belch, Introduction to Advertising and

Promotion Management, Richard D.Irwin Inc., USA, 1990, s.138’den uyarlanmistir.

'.?3 Nurhan Babur Tosun, “Reklam Tletisimi Yoniinden Tiiketici Karar Verme Siireci”, Akdeniz
Universitesi iletisim Dergisi, Sayi:1, 2004, s. 2.
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3.1.1.1. AIDA Modeli

AIDA modeli, Lewis tarafindan 1898 yilinda gelistirilmistir. Ingilizce sirasiyla
Attention, Interest, Desire ve Action sozciiklerinin bas harflerinin bir araya
getirilmesiyle olusturulan bu model, reklamin etki siirecini, birbirine bagli dort asamada
degerlendirmektedir. Buna gore tiiketiciler dort asamadan gegerek satin alma kararini

vermektedirler. Bu asamalar; dikkat, ilgi, arzu ve eylem asamalaridir.

AIDA modelinin temelinde, tiiketicilerin satin alma davranisinda bulunabilmesi
icin, iirliniin varligindan haberdar olmasi, iiriiniin 6zellikleri ile saglayacagi faydaya
dikkatinin ¢ekilerek ilgi diizeyinin belirlenmesi ve dolayisiyla ilgili iirine karsi istek
ve/veya ihtiya¢ duymas1 gerektigi yargilar1 bulunmaktadir. Modelin reklam sektoriinde
bir uygulama alan1 bulmasi, her ne kadar da oldukca uzun bir siire almigsa da AIDA

kendinden sonraki modellere yol gbstermistir164.
3.1.1.2. NAIDAS Modeli

NAIDAS, AIDA modelin alt basamaklarinin cesitlendirilmesi sonucunda
olusturulmus bir modeldir. Bu model, AIDA’dan farkli olarak dikkat c¢ekme
basamaginin Oncesine ihtiya¢ (need) basamagi ve eylem basamaginin sonrasina da

tatmin (satisfaction) basamaginin eklenmesiyle olusturulmustur.

Tiiketici karar siireglerini alti asamada tanimlayan NAIDAS’a gore dikkat
cekmenin saglanabilmesi icin Oncelikli olarak tiiketicilerde ihtiya¢ yaratilmasi
gerekmektedir. Boylelikle izleyen asamalarda dikkat c¢ekilmeli, istek ve arzu
uyandirmaly, tiikketici eyleme yoneltilmeli ve bu eylem ile birlikte ilk asamadaki tiiketici

gereksinimi tatmin edilmelidir.
3.1.1.3. DAGMAR Modeli

DAGMAR modeli (Defining Advertising Goals For Measured Advertising
Results — Olgiilebilir Reklam Sonuglar1 i¢in Reklam Hedeflerini Tanimlamak) 1961
yilinda reklam ile pazarlamanin diger tutundurma bilesenlerinin hedefleri arasindaki

farkliliklar1 dikkate alma suretiyle Russel Colley tarafindan gelistirilmistir 165,

164 Belma Giineri Firlar, Reklam ve Biz, Dokuz Eyliil Yayinlari, Izmir, 2003, s. 35.
165 a.g.e., ss. 37-38.
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Modele gore reklamlarin, farkindaligin olmadigt durum, farkindaligin
saglanmasi, kavrama, inanma ve harekete gecme olmak iizere bes asamali etki siireci
bulunmaktadir. Farkinda olmama basamagindaki kisiler, {iriin ya da firma hakkinda bir
sey duymamislardir. Bunun icin Oncelikle insanlar farkinda olma basamagina
cikarilmalidir. Farkinda olmanin gerceklesmesinden sonra ise kavrama (anlama)
basamagi gelmektedir. Bu zihinsel durumda, tiiketici, iiriin ya da hizmetin farkinda
olmakla kalmamakta, markay1 bilmekte, ambalaj ya da logo ve {iiriiniin neye yaradigi
hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Bunun ardindan gelen inanma basamaginda ise reklam
mesajina inanan, konu hakkinda ikna olan kisi, son asamada da harekete gecerek satin

alma davranigim géstermektedir166.

3.1.1.4. Etkiler Hiyerarsisi Modeli

Etkiler Hiyerarsisi Modeli, Lavidge ve Steiner tarafindan gelistirilmis bir
modeldir. Model, diger geleneksel etki modellerinde de oldugu gibi reklam etki siirecini
cesitli asamalar halinde degerlendirmektedir.

Lavidge ve Steiner’e gore, tiiketicilerin satin alma eylemine kadar gectigi yedi

asama asagidaki gibidirm:

Birinci asama: Hem iiriin veya hizmetin, hem de ona duyulan ihtiyacin

farkinda olmama. (Potansiyel tiiketici konumu)
- Ikinci asama: Uriin veya hizmetin farkinda olma.
- Uciincii asama: Uriin veya hizmetin kazandiracaklarinin bilincine varma.
- Dérdiincii asama: Uriin veya hizmetin begenilmesi.

- Besinci asama: Oteki iiriin ya da hizmetler arasindan reklami yapilanin

tercih edilmesi.
- Altinc1 asama: Uriin veya hizmeti satin alma arzusunun ortaya ¢cikmasi.

- Yedinci asama: Satin alma davranisinin gergeklesmesi

1% Solomon Dutka, DAGMAR: Olciiliir Reklam Sonuglari i¢in Reklam Hedeflerini Tammlamak,
Cev: Haluk Mesci, Reklamcilik Vakf1 Yaynlari, Istanbul, 2000, s. 62.

7.1 Wheatley, Measuring Advertising Effectiveness, Richard D.Irwin Inc., Illinois, 1969, s. 3’ten
aktaran Ozgﬁl Inam, “Reklamlara Yonelik Tepkilerin Olgﬁlmesinde Kullanilan Modeller”, Kurgu
Dergisi, Say1:19, 2004, ss. 201-202.
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Etkiler hiyerarsisi modeline gore reklam, bilgi verme yoluyla Oncelikle
tutumlarin diisiinsel boyutuna seslenmekte ve farkindalik yaratmaktadir. Bunun
ardindan ise kullanilan ¢esitli araglar ile (miizik, fotograf, efekt gibi) duygulara seslenip
iriine, markaya yonelik hoslanma yaratmakta ve en sonunda da arzu uyandirip bu

hoslanmay1 davranisa doniistiirmektedir.

flgili Davramssal Bilesenler Satin Almaya Dogru flgili Arastirmalar
Harekete Gecme

Arzu uyandiran siire¢ Satin Alma Projeksiyon teknikleri

Isteklerin dogrudan davranisa Ikna Olma Satin alma davranisinin

doniismesi Tercih Olctilmesi

Duygusal siire¢ Hoslanma Marka tercihi 6lctimii

Reklamlarin tutum ve duygulari Bilgi Imaj ol¢iimii

yonlendirmesi Farkindalik Projeksiyon teknikleri

Sekil 6: Lavidge ve Steiner’in Etkiler Hiyerarsisi Modeli
Kaynak: Ozgiil Inam, “Reklamlara Yonelik Tepkilerin Olciilmesinde
Kullanilan Modeller”, Kurgu Dergisi, Say1:19, 2004, s. 202.

3.1.1.5. Yeniliklerin Benimsenmesi Modeli

Yeniliklerin benimsenmesi modeli, yeniliklerin yayilmas: ile ilgili alanlarda
yapilan c¢alismalar sonucunda gelistirilmistir. Model, yeni bir {riiniin tiiketiciler
tarafindan benimsenmesi ile ilgili siire¢ iizerinde durmaktadir. Modele gore bu siireg
farkindalik, ilgi, degerlendirme, deneme ve benimseme asamalarinda olusmaktadir.
Diger modellerden farkli olarak deneme asamasim1i da barindiran Yeniliklerin
benimsenmesi modeline gore, yeni bir {iriiniin tiiketiciler tarafindan benimsenebilmesi
icin denemesi gerekmektedir. Tiiketici iiriinii denedigi zaman begenirse o iiriinii

168

benimsemekte, begenmez ise benimsememektedir . Giinlimiizde c¢esitli satig

noktalarinda yapilan iiriin tamitimlarinda tiiketicilere yaptirilan denemeler, pazara yeni

168 George E. Belch, Michael A. Belch, Introduction to Advertising and Promotion Management,

Richard D.Irwin Inc., USA, 1990, s.139.
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sunulacak bir iiriiniin fiyatimin ¢ok diisiikk tutulmasi (6rnegin yeni bir gazete) gibi
stratejiler, tiikketicilerin s6z konusu iiriinleri benimsemelerinin saglanmasi dogrultusunda

uygulanmaktadir.
3.1.1.6. Bilgi isleme Modeli

William McGuire tarafindan gelistirilen bilgi isleme modeli, reklami bir ikna
edici iletisim siireci olarak ele alip reklama bilgi saglama ve problem ¢6zme gorevlerini
atfetmektedir. Tipk1 diger modeller gibi reklamin etkileme siirecini ¢esitli asamalarda
tanimlayan bu modelde sunum, dikkat, kavrama, kabul, akilda tutma ve davranig
asamalar1 bulunmaktadir. Ancak modelde, diger modellerden farkli olarak davranig
asamasindan once bir de akilda tutma agamasi tanimlanmistir. Bu asamada tiiketici daha
onceden elde ettigi bilgileri zihninde islemekte ve satin alma davraniginin ortaya ciktigi

zamana dek depolamaktadlrmg.

Geleneksel etki modelleri, gerek reklam gerekse de pazarlama ile ilgili diger
disiplinlerde olduk¢a onemsenmektedirler. Ancak bununla beraber bu tarz modellere
yonelik cesitli elestiriler bulunmaktadir. Modellerde, reklamin tiiketici davraniglarini
etkilemede diger pazarlama karmasi elemanlari, ¢evresel unsurlar, bireysel unsurlar gibi
cesitli etkenlerden sadece biri oldugunun g6z ardi edilmesi, tiim reklam etkilerinin
onceden tanimlanabilir olarak goriilmesi, insan davranisina yon veren zihinsel siireclerin
cok basite indirgenmesi ve modelleri destekleyen arastirmalarda goriilen eksiklikler

arastirmacilar tarafindan elestirilmektedirm.

3.1.2. ilginlik Temelli Modeller
3.1.2.1. FCB Izgarasi

Reklam etki siirecinin degerlendirilmesinde ilginlik kavrami ilk olarak 1965
yilinda Herbert Krugman tarafindan incelenmistir. Krugman, bir iiriiniin tiiketicilerin
egolarina ifade ettigi onemin ve yanlis bir tercih yapmalan halinde karsi karsiya
kalacaklar1 risklerin, onlarin reklama dikkat etme isteklerini ne oOlgiide etkiledigini
arastirmistir. Ancak yalnizca ilginin yogun oldugu durumlar degil, tiiketicilerin ilgisiz

olduklart1 durumlarin da hesaba katilmasi gerektiginin anlagilmasina paralel olarak

169 a.g.e., s.139.
170 W . M. Weilbacher, a.g.m.., ss. 21-24.
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Foote, Cone & Belding (FCB) reklam ajansindan Richard Vaughn, 1980 yilinda yazdig:

bir makale ile FCB 1zgarasini ortaya atmustir' .

FCB 1zgarasin1 gelistiren Vaughn, beynin sag ve sol loplarin bulundugu ve bu
loplarin farkli islevleri yerine getirdigi bilgisi iizerinde durmaktadir. Insan beyninin sol
lopu rasyonel, mantiksal, analitik konular (kisaca bilissel siiregler) iizerine odaklanirken
sag lop ise sezgisel, duygusal konular iizerine odaklanmaktadir. Bu dogrultuda
Vaughn’a gore reklama verilecek tepkiyi beynin hangi tarafina seslenildigi
belirleyecektir. Insanlar satin alma kararimi verirken ya da satin alma davranisinda
bulunurken rasyonel ya da duygusal siireclerden etkilenmektedir. Tiiketiciler agisindan
cesitli idiriinlerin farkli ilginlik diizeyleri (diisiik ya da yiiksek) bulunmaktadir ve
trriinlere yonelik kararlarin1 rasyonel ya da duygusal uyaranlarin etkisinde

verebilmektedirler'’.

Vaughn’un FCB 1zgarasi, dort alandan olusmaktadir. Her bir alanda cesitli iiriin
kategorileri, bunlar1 satin almaya gotiirecek diisiinsel, hissel boyutlar ve ilginlik oranlart
beraber bulunmaktadir. Ayrica bu alanlarda iiriinlere yonelik karar siirecleri ve bu
triinler ile ilgili yapilacak reklam c¢abalarinda kullanmasi Onerilen Olciimler, medya

ortamlar ve mesaj icerikleri de yer almaktadir.

Sekil 7°de de goriildiigii gibi FCB 1zgarasimin birinci alaninda, satin alma
davranmiginda rasyonel unsurlarin 6n planda oldugu ve pahali olmalar1 nedeniyle
tilketicilerin hata yapma riskinden kagindiklari, yiiksek ilginlik gosterdikleri iiriinler
bulunmaktadir. Bu alandaki iirtinler ile ilgili karar verirken tiiketiciler cesitli
arastirmalar yapmakta ve elde ettikleri bilgiler ile ©gren-hisset-yap modeli
dogrultusunda satin alma davramis1 gostermektedirler. Bu alandaki iriinler ile ilgili
olarak bilgilendirmenin, rasyonel kanitlarla iknanin saglanmaya calisildigi reklamlarin

yapilmasi Onerilmektedir.

171 Giep Franzen, Reklamim Marka Degerine Etkisi, Cev: Fevzi Yalim, MediaCat Yayinlari, Istanbul,

2005, s. 175.
' Richard Vaughn, “How Advertising Works: A Planning Model”, Journal of Advertising Research,
Vol: 20-5, 1980, s. 30.
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Diisiinme

Hissetme

Yiiksek
Ilginlik

1. Bilgilendirici (Diisiindiiriicii)

Araba, ev, mobilya (dosemeler),

yeni tirtinler

Model: Ogren-hisset-yap
(Ekonomik)

Olas1 Anlamlar

Test: Animsatma, Tanisal

Medya: Uzun metinler, aksettiren
araclar

Yaraticiik: Spesifik bilgilendirme,
gosterim (demostrasyon)

2. Etkileyici (Hissettirici)

Miicevher, kozmetik iiriinleri, moda

giysiler, motosiklet

Model: Hisset-6gren-yap
(Psikolojik)

Olas1 Anlamlar

Test: Tutum degisimi, cosku
uyandirict

Medya: Genis alanlar, imaj
ozellikleri

Yaraticihik: Uygulayici etki

Diisiik
Tlginlik

3. Aliskanlik Olusumu (Yapicr)

4. Kisisel Tatmin (Tepkisel)

Yemek, ev gerecleri
Model: Yap-6gren-hisset
(Tepkisel)

Olas1 Anlamlar

Test: Satis

Medya: Kisa reklamlar, satig yeri
reklamlari

Yaraticihik: Hatirlatici

Sigara, likor, sekerleme
Model:Yap-hisset-6gren
(Sosyal)

Olas1 Anlamlar

Test: Satis

Medya: Billboardlar, gazeteler,
satis yeri reklamlari
Yaraticilik: Dikkat ¢ekici

Sekil 7: FCB Izgarasi

Kaynak: Richard Vaughn, “How Advertising Works: A Planning Model”,

Journal of Advertising Research, Vol: 20-5, 1980, s. 31.

ancak satin alma davranisi iizerinde duygusal unsurlarin daha 6n planda oldugu iiriinler
bulunmaktadir. Bu tarz iiriinlerde tiiketiciler hisset-0gren-yap modeli dogrultusunda
satin alma davranisinda bulunmaktadirlar. Bu nedenle bunlara yonelik reklam

cabalarinda imaja doniik, duygusal igerikli reklamlarin ortaya konulmasi 6nerilmektedir.

oldugu ancak tiiketicilerin diisiik ilginlik gosterdikleri iiriinler bulunmaktadir. Yap-

O0gren-hisset modeli ile satin alinan bu tarz {iriinlerle ilgili yapilacak reklamlarin

FCB 1zgarasmin ikinci alaninda yine tiiketicilerin yiiksek ilginlik gosterdikleri

Izgaranin iiclincli alaninda ise diisiinmenin yani rasyonel unsurlarin agirlikta

hatirlatic1 6geleri barindirmasi, satis odakli ve kisa olmasi 6nerilmektedir.
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FCB 1zgarasinin dordiincii ve son alaninda ise tiiketicilerin yine diisiik ilginlik
gosterdikleri ancak duygusal unsurlarin daha 6n planda oldugu iiriinler yer almaktadir.
Bu tarz iiriinler icin satin alma davramslari, yap-hisset-6gren modeli cercevesinde
islemektedir ve bunlar ile ilgili reklamlarin gazete, acik hava gibi reklam ortamlarinda,

dikkat cekiciligi yliksek bir sekilde yapilmasi 6nerilmektedir.

FCB 1zgarasi, reklam ilgili ¢calismalarda hem bir planlama modeli hem de bir
yaratici strateji olarak ele alinabilmektedir. Vaughn’un da belirttigi gibi FCB 1zgarasi ile
yonetim, medya planlama, yaratici ¢alismalar ve Olctimleme gibi reklama dair bircok

alanda etkin sonuglar alinabilmektedir'”

. Ayrica bu model, reklamin ikna ediciliginin
saglanmasinda duygusal ya da rasyonel unsurlarin ne zaman kullanilmasi gerektigi,
mesaj iceriklerinin riinlere gore nasil farklilastirilacagi gibi konular iizerinde durarak

reklam ikna siirecinin ortaya konulmasinda 6nemli katkilarda bulunmaktadir.
3.1.2.2. Rossiter ve Percy Izgarasi

Rossiter ve Percy 1zgarasi, 90’11 yillarda ortaya konulmus bir yaklasimdir ve
temelinde FCB 1zgaras1 bulunmaktadir. Marka kavramin1 FCB 1zgarasina oranla daha
fazla 6n plana cikaran Rossiter ve Percy i1zgarasinin bu yaklasiminda son yillarda
tiriinden ¢ok markanin 6nem kazanmasi ve marka yonetimi calismalarinin basaril

olmasinin bir markay1 gelecege tasiyacaginin bilinmesi yatmaktad1r174.

Rossiter ve Percy Izgarasi, FCB 1zgarasindan {i¢ noktada farklilasmaktadir.
Bunlardan ilki; Rossiter ve Percy 1zgarasinda marka farkindaliginin, markaya yonelik
tutum olusumunda gerekli bir 6n kosul olarak degerlendirilmesidir. Digerleri ise
markaya yonelik tutumun ilginlik boyutu ve markaya yonelik tutumun giidiilenme
boyutudur. FCB 1zgaras, tiiketicilerin liriinlere yonelik tutumlarini ilginlik ve diisiinme-
hissetme temelinde boyutlandirirken; Rossiter ve Percy 1zgarasi, tiiketicilerin
tutumlarini iiriinlere ve markalara yonelik olarak ilginlik ve giidiilenme tiirleri temelinde
boyutlandirmaktadir. Rossiter ve Percy 1zgarasinin FCB 1zgarasindan temel farklarindan
biri de kategori gereksinimi kavramidir. Rossiter ve Percy’nin, satin alicilarin iiriin ya

da hizmet hakkindaki temel diizeyleri olarak tanimladiklan kategori, iiriin ya da hizmete

178 Richard Vaughn, a.g.m., s. 33.
174 Miige Elden, a.g.e., ss. 87—88.
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gereksinim duyulmasinin temel nedeni olarak degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda

reklamcilarin, satin alma gereksinimi ile iiriin ya da hizmet arasinda kuracag iliski,

reklam etkinligi acisindan oldukga kritik bir rol oynamaktadir'”.

Marka Farkindalig
Marka Marka Hatirlama
Tanmma
Art1

Marka Tutumu

Motivasyon Tiirii

Bilgisel Doniigiimsel
Negatif Pozitif
Motivasyonlar Motivasyonlar

Uriin kategorisi (markaya gore Uriin kategorisi (markaya gore

degisebilir): degisebilir):

Aspirin Sekerleme, Normal bira

o~ Alkolsiiz bira Kurmaca roman
Diisiik

Llginlik Deterjan -Markaya sadik alicilar

Rutin endiistriyel iiriinlef - Rutinsel marka

degistirenler
Karar . . N . .. R
Tiirii Uriin kategorisi (markaya gore Urtin kategorisi (markaya gore
degisebilir): degisebilir): Tatil, Moda kiyafetler
Mikro dalga firin Arabalar,
Yiiksek Sigorta -Yeni kategori kullanicilar: Kuramsal imaj
Iginlik -Rutinsel ya da deneyimsel

Ev arag geregleri olarak marka degistirenler

Yeni endiistriyel iiriinler -Bagka markaya sadik
olanlar

Sekil 8: Rossiter ve Percy Izgarasi

Kaynak: John R. Rossiter, Larry Percy, Robert J. Donovan, “A Beter
Advertising Planning Grid”, Journal of Advertising Research, Vol: 30-5, 1991, s. 13.

175 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus -Marka Iletisimi Stratejileri-, 2. Baski, MediaCat Yayinlari,
Istanbul, 2003, s. 203.
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Bir reklamin isleyis siirecinin iriin tiirti, hedef kitle yapisi ve satin alma
giidiisiine gore farklilasacagini belirten Rossiter ve Percy gelistirmis olduklari 1zgaranin
ilk basamagina, tutum olusumu i¢in oncelikle tiiketicilerin markadan haberdar olmasi
gerektigini diistindiiklerinden marka farkindaligini koymuslardir. Onlara gére marka
farkindaliginin iki tiirti bulunmaktadir ve reklam mesajlarinin igerigi de bu tiirlere gore
farklilagtinlmalidir. Bu tiirler, satis noktasina gelmeden 6nce markayi hatirlama ve satig
noktasinda diger markalar arasindan sdz konusu markayr gorerek tanimadir. Marka
farkindalig ile ilgili iletisim amaci marka hatirlatmay1 amachyorsa reklamlarda {iriin
paketi, logo gibi unsurlar 6n plana c¢ikarilmali, marka taninmasi1 amaglaniyorsa kategori
gereksinimi ile marka adi arasinda cagrisima dayali 6grenmenin saglanmasina yonelik
calismalar yapilmalidir. Reklamlarda kullanilan miizik, cingil gibi araglar bu konuda

reklamciya yardimci olabilmektedir'"®.

Rossiter ve Percy 1zgarasi, ilginligi, belirli bir hedef kitleye mensup kisilerin
satin alma kararlarin1 verirken algiladiklart risk olarak ele almaktadir. Tiiketiciler
tarafindan yiiksek ilginlik gosterilen {iiriinler yiiksek riskli olarak, diisiik ilginlik
gosterilen {irlinler ise diisiik riskli olarak algilanmaktadir. Algilanan bu risk ise marka
hakkindaki Onceki deneyimlere gore azalmaktadir. Ayrica tiiketicilerin gosterdikleri
ilginlik iiriin ya da markaya yonelik tutuma etki eden tek unsur degildir. Giidiiler
tilketicilerin satin alma kararlarinda onemli bir itici giigtiir ve satin alinan {riinler
genellikle bir ya da daha fazla giidiiniin tatminine yoneliktir. FCB 1zgarasi, {iriin
kategorisi ile marka arasinda bir ayrim yapmazken, Rossiter ve Percy 1zgarasinda bu
ayrim yapilmakta, aym {irlin kategorisinde markaya gore satin alma giidiisiiniin
degisebilecegini ortaya koymaktadir. Ornegin araba satin almak bilgiye dayali bir karar
siireci gerektirirken cesitli otomobil markalarinda ya da bunlarin kendi modellerinde
doniisiimsel olarak duygusal tatminlere ve sosyal onay gereksinimlerine yanit verir bir
duruma gelmektedir. Rossiter ve Percy’nin yaklasiminda hissetmeye dayali giidiiler
doniisiimsel olarak tanimlanmaktadir ve bunlar marka kullanicisindaki zihinsel,

duygusal ya da sosyal déniisiimii etkilemektedirler'””.

1% John R. Rossiter, Larry Percy, Robert J. Donovan, “A Beter Advertising Planning Grid”, Journal of
Adpvertising Research, Vol: 30-5, 1991, ss. 11-13.
" a.g.m., 14-16.
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Rossiter ve Percy 1zgarasinda belirtilen negatif ve pozitif motivasyonlar
reklamlarda negatif ve pozitif his yaratilmasina doniik olarak yer almaktadir. Ornegin
bir deterjan reklaminda giysiye zarar veren diger deterjanlardan bahsedilmesi,
titketicilerde problemden kacinmayi gerektirecek korku, endise gibi negatif duygular
uyarmaktadir. Boylelikle tiiketiciler satin alma davranisinda bulunmaya yoneltilmeye

yani ikna edilmeye calisilmaktadir.
3.1.3. Bilissel Tepki Modeli

Biligsel tepki modeli ya da biligsel tepki yaklagimi reklamin ikna siirecini
tilketicilerin reklam mesajim1 isledikleri biligsel siirecler cergevesinde incelemis ve
reklam mesajinin kabul edilmesini ya da reddedilmesini alicinin biligsel siirecleri ya da
biligsel tepkileri dogrultusunda ele almistir. Konu ile ilgili yapilan arastirmalarda
tilketicilerin diisiinme siirecleri, reklam mesajina yonelik tepkileri ve bu tepkilerin
reklama ve markaya iliskin tutumlarin olusumuna ve satin alma davranigina olan etkileri

izerinde durulmustur178.

Biligsel tepki yaklasimi, ikna edici iletisim siirecinde kisilerin mesajin
kendisinden ¢ok mesaja yonelik vermis olduklari tepkilerinin iizerinde durduklarim
diisiinen Anthony Greenwald tarafindan ilk olarak ortaya atilmis, daha sonra yaklagim

Peter Wright tarafindan reklam literatiiriine aktarilmstir' "

. Wright tiiketicilerin reklami
benimsemesi ile ilgili arastirmasinda mesajin kabuliindeki tutum ve alicinin ilginligi
konular1 iizerinde durmustur. Ona gore eger alicilar gercekten aktif olarak bilgiyi
islerlerse sahip olduklari inan¢ ve deger yapilarin1 disaridan gelen bilgilerle
karsilastirma girisiminde bulunabileceklerdir. Bu iliskinin aktif olarak islemesi mesajin
kabul edilmesinde rol oynayacak isaretlerin olusmasin saglayacaktir. Biligsel tepki
modeline gore, reklam karsisindaki izleyicinin zihnindeki bilgiler kendiliginden bu

siralamaya gore isleyecek ve farkli tepkiler bu isleyis sirasmma gore

degerlendirilecektir'®.

178 George E. Belch, Michael A. Belch, a.g.e., s. 150.

' Patrick Meirick, “Cognitive Responses to Negative and Comparitive Political Advertising”, Journal
of Advertising, Vol: 31-1, 2002, s. 50.

'8 Niiket Elpeze Ergeg, Televizyon Reklamlarma Yonelik Siiphe -Tkna Bilgi Modelinin
Yorumlanmasi-, Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi Yayinlari, Eskisehir, 2004, s. 39.
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Wright, kars1 argiiman gelistirme, destekleme, kaynag kiiciimseme ve merak
etme seklinde dort tiir alic1 tepkisi iizerine odaklanmistir. Kars1 argiimanlar gelistirme,
mesajin alicinin inanglarma uymadigr durumlarda ortaya c¢ikmaktadir ve bunlarin
sayisinin artist reklamdaki ikna siirecini zayiflatmaktadir. Destekleme ise bunun tam
tersi bir seklide mesajin alicinin inanglariyla uyustugu zamanlar ortaya ¢ikmaktadir ve
reklamda iknanin gerceklesmesini saglamaktadir. Meraklanma tepkisi, reklam mesajina
ilgi duyuldugunda ortaya cikmaktadir ve tiiketicinin bilgi edinme ve aydinlanma
arzusunu uyarmaktadir. Kaynagi kiiciimseme ise mesajdan ziyade alicinin kaynak
izerinde yogunlastig1 durumlarda ortaya ¢ikan tepkidir. Bu kaynak reklami yapan firma

ya da reklamda yer alan karakter olabilmektedir'®".

Bir alicimin kars1 karsiya kaldigi reklama yonelik kaynagi kiiciimseme tepkisi
gelistirmesi ikna siireci acisindan olumsuz bir durumu gostermektedir. Ciinkii bu
durumda kaynaga ve onun ileri siirdiigii argiimanlara deger verilmedigi icin mesaj
etkinligi saglanamamaktadir. Alici 6rnegin reklamda yer alan bir karakteri yeterince

saygin bulmaz ise onun mesajlarin1 da 6nemsiz gorecektir.

Biligsel tepki modelinde ayrica ilginlik kavrami iizerinde de durulmus ve
alicilarin tutumlarinin diisiik ilginlik durumlarinda hoglanma, giivenirlilik yaratma ile
yiiksek ilginlik durumlarinda ise 6grenmeye dayali, bilgi iceren (6rnegin arastirma
sonuclar1) mesajlar verilerek degistirilecegi savunulmustur. Ayrica tiiketici tutumlarinin
olusumunda reklamin kendisinin de etkili oldugu ve reklam mesajinin hatirda kalma

giicliniin iknanin saglanmasinda kritik bir unsur oldugu savlar1 ortaya konulmustur'®?,
3.1.4. ikna Bilgi Modeli

Ikna bilgi modeli, Marian Friestad ve Peter Wright tarafindan gelistirilmistir.
Friestad ve Wright gore insanlar iknay1 girdikleri sosyal etkilesimler, aileleri,
arkadaslar, maruz kaldiklar1 pazarlama ve reklam c¢abalar gibi unsurlar aracilifiyla
yasamlar1 siiresince ¢esitli sekillerde 6grenmektedirler. Ancak bu 6grenme ile beraber
insanlar aym zamanda kendilerine yonelik cesitli ikna c¢abalarina nasil tepkiler

vereceklerini de belirlemekte yani ikna bilgisi olusturmaktadirlar. Iste ikna bilgi modeli

181 patrick, Meirick, a.g.m.., s. 50.
132 Niiket Elpeze Ergec, a.g.e., s. 40.
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insanlarin bu ikna bilgisini nasil olusturduklar1 ve bu ikna bilgisinin iiriin ya da
pazarlamacilara yonelik tutum olusumuna nasil etki ettigi konusu iizerinde

durmaktadir'®.

Ikna bilgi modeli, ii¢ temel bilgi yapisi belirlemektedir. Bunlar; ikna bilgisi
(persuasion knowledge), ajan ya da hedef bilgisi (agent knowledge ) ve konu bilgisi
(topic knowledge) olarak siralanmaktadir. Ikna girisiminde bulunan kiside, bu
bilgilerden ikna, hedef (ikna edilmek istenen taraf) ve konu bilgisi bulunurken ikna
edilmek istenen kiside ikna, ajan (ikna etmek isteyen taraf) ve konu bilgileri
bulunmaktadir'®. Taraflar arasinda gerceklesecek iletisim siirecinde tiim bu bilgiler
aktif olarak kullanilmaktadir. ikna edilmek istenen kisi, gecmis deneyimleri ile saglamis
oldugu ikna bilgisi, ikna konusuna ve kars1 tarafa (ajan) iliskin sahip oldugu bilgi ve
deneyimleri ile ikna cabasimi analiz etmekte ve yorumlamaktadir. Buna benzer bir
zihinsel islemi de aymi sekilde ikna etmek isteyen kisi gerceklestirmektedir. Siireg
sonunda da bu degiskenlerin etkisi ile ikna girisimi basarili olmakta ya da

reddedilmektedir.

Friestad ve Wright’in modeline gore tiiketiciler hedef olduklar reklam ve satig
sunumuna iliskin bilgileri yorumlamakta ve burada kullanilan ikna taktiklerine iliskin
ikna bilgisi olusturup bunlan reklama maruz kaldiklar1 zamanlar kullanmaktadirlar.
Tiiketicilerin sahip olduklar1 bu bilgiler, onlarin reklam araciligiyla ne zaman, nigin ve

nasil etkilenmeye cahsildiklarina anlamalarma yardimer olmaktadir'™

. Reklami yapilan
marka ya da firma, reklamda verilmek istenen mesaj, kullanilan ikna taktikleri gibi
konularda tiiketicilerin sahip olduklar1 bu bilgiler, saticilar agisindan olduk¢a dnemlidir.
Ciinkii saticilarin bu bilgilerin ne oldugunu, nasil kazanildigini ve bunlarin tiiketicinin
reklama maruz kalisimi nasil etkiledigini bilmeleri, tiiketicide istenilen tutum ve

davranmigin gelistirilmesine katkida bulunacaktir.

'} Marian Friestad, Peter Wright, “The Persuasion Knowledge Model: How People Cope with Persuasion
Attemps”, Journal of Consumer Research, Vol: 21-1, 1994, ss. 1-2.

184 a.g.m., s. 3.

135 Niiket Elpeze Ergec, a.g.e., s. 50
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3.1.5. Ayrintilandirma Olasihig Modeli

Ayrintilandirma Olasiligi Modeli Richard Petty ve John Cacioppo tarafindan
gelistirilmis bir modeldir. Tutum degisimi ile ilgili arastirmalarda son yillarda {izerinde
olduk¢a fazla durulan bu modelde ikna siireci, hedefin karsi karsiya kaldigi mesajin
zihinsel igleyisi bakimindan ele alinarak agiklanmaya ¢alisilmistir. Model, ikna edilmek
istenen bir kisiye gelen mesajin o kisi tarafindan dikkatlice islenip islenmeyecegi
olasilif1 tizerinde durmakta ve ikna siirecinin merkezi ve ¢evresel olmak iizere iki farkli

yolda gerceklesebilecegini ortaya koymaktadir.

Petty ve Cacioppo iknanin inan¢ ve tutum degisikligi saglayabilecegi iki yol
arasinda ayrim yapmanin Onemini ileri diizeyde kanitlayarak ikna alanini agiga
kavusturmuslardlrlgﬁ. S6z konusu arastirmacilar, tutum degisikligi konusunda yapmis
olduklart literatiir taramasi sonucunda, konuyla ilgili yapilmis Onceki arastirmalarin
iknaya giden iki yolu ortaya koyduklarini bulmuslardir. Merkezi yol, kisilerin
kendilerine gelen mesajlarda yer alan bilgileri dikkatlice diisiindiikleri durumdaki iknay1
ifade etmektedir. Ornegin bir dergi reklamin1 okuyan ve reklamda yer alan argiimanlari
dikkatlice isleyen kisinin ikna siireci, merkezi yoldan islemektedir. Tknanin ¢evresel
yolunda ise kisiler kendilerine gelen mesajlarin igerikleri iizerinde fazla durmamaktadir.
Ornegin bir reklamda iiriinle ilgili bilgileri islemek yerine reklamda yer alan mizahi

icerik ile ilgilenen kisinin ikna siireci ¢evresel yoldan islemektedir'®’.

Iknaya giden merkezi yol, ancak kisi hem bir mesajin sabit icerigine tepki olarak
diisiince olusturmaya giidiilendigi, hem de bunu yapacak yetenek ve firsata sahip oldugu
zaman izlenmektedir. Cevresel yol ise, kisi mesajin igerigini dikkatle degerlendirmek
icin gerekli olan biligsel calisma yapma yetenegine ya da istegine sahip olmadigi
zamanlar izlenmektedir. Bu iki yoldan hangisinin izlenecegini ise cesitli etkenler
belirlemektedir. Bu etkenlerden biri olan kisisel ilgi ele alinacak olursa, bir mesaj
kiginin ilgisini ceken bir konuyu ele aliyorsa, kiginin argiimanlara daha fazla dikkat

gosterecegi beklenmektedir. Bu durumda kisi zengin bir 6nbilgi ve diisiince birikimine

136 Rita L. Atkinson vd., a.g.e.,s. 671.

'8 1. Gokhan Giindiizalp, Humor in Advertising: An Elaboration Likelihood Model of Persuasion
Perspective, Yayinlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Orta Dogu Teknik Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Ankara, 1994, ss. 1-2.
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de sahip olacak; mesaja yonelik bircok biligsel tepki saglayabilecektir. Ancak konu
kisiyi hicbir sekilde ilgilendirmiyorsa, kisinin ilgili argiimanlar desteklemek icin ya da

ciiriitmek igin fazla ¢aba gostermesi olas1 degildir'®®.

Kisilerin kendilerine gelen mesajlart nasil isleyeceklerine kisisel ilgi yani
motivasyon disinda etki eden diger unsurlar ise kisilerin yetenekleri ve gelen mesajin
kendisidir. Genel olarak kisiler arasinda yetenek farki oldugu bilinmektedir. Bazi
insanlar herhangi bir mesaji detayl olarak degerlendirme yetenegine sahip degillerdir.
Bunun disinda kisilerin dikkatlerinin dagilmasina neden olabilecek ¢evresel etkenler de
olabilmektedir. Eger kisilerin kendilerine gelen mesaji anlama yetenegi az ve/veya
cevrede bazi engelleyici unsurlar mevcut ise mesajlart detaylica isleyememektedirler ve

ikna cevresel yoldan gerceklesmektedir'™.

Kisiler, kendilerine gelen mesajlar1 islerlerken merkezi yolu sectikleri zaman
verilen mesaji anlamak ve kendi diisiince/inanglart ile karsilastirmak ihtiyaci icine
girmektedirler. Bu noktada gelen mesajin kalitesi onem kazanmaktadir. Eger sunulan
mesaj mantikli ve giiclii ise kisilerin mesajdan etkilenmesi, zayif ve mantiksiz ise
etkilenmemesi beklenmektedir. Ayrica kisiler kendilerine gelen mesaj hakkinda daha
onceden olumlu bir tutuma sahipseler, tutumlarini mesaj yoniinde degistirmeleri de
kolaylagmaktadir. Gelen mesaja yonelik kisilerin daha onceden olumsuz bir tutuma
sahip oldugu durumlarda ise tutum degisimi negatif yonde yani gelen mesajin zitti
yoniinde gerceklesmektedir. Kendilerine gelen mesaj hakkinda herhangi bir tutumu
olmayan kisilerse cevresel yola yonelebilmekte ve o andaki duygu durumlarina, mesaji
veren Kkisinin Ozelliklerine, mesajin tekrar edilip edilmemesine gore tutumlarini

degistirmekte ya da ayn1 konumlarim korumaktadirlar',

Ayrintilandirma olasiligi modeli reklam ikna siirecinin anlasilmasi agisindan
onemli katkilar saglamaktadir. Model, 6zellikle bir reklam mesajinin igeriginde hangi
cekiciliklere yer verilecegi, hedef kitlenin reklama konu olan iiriin ile ilgili olarak
gosterdigi ilginligin diizeyi ve tiiketicilerin kendilerine gelen reklam mesajini yiizeysel

mi yoksa ayrintili olarak mi isleme egiliminde oldugu konularinda reklamcilara ana bir

138 Rita L. Atkinson vd., a.g.e.,s. 671.
189 Nuray Sakalli, a.g.e., s. 153.
190 a.g.e.,s. 153.
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cerceve cizmektedir. Ayrica {iciincii boliimde detayli olarak incelenecegi gibi mizahi
cekiciligin kullanmilmasinin reklamdaki ikna siirecine olan katkis1i da biiyiikk Olgiide
ayrintilandirma olasiligt modelinde belirlenen ikna yollart ve kisilerin mesaj

islemelerine etki eden degiskenler ile belirlenmektedir.
3.2. Reklamda Ikna Siirecinin Degiskenleri

Reklamda ikna siireci tipki iletisim siirecinde oldugu gibi belli unsurlarin bir
araya gelmesi ile ortaya c¢ikmakta ve bu unsurlara iliskin degiskenlere gore de
bicimlenmektedir. Ikna siirecinin basariya ulasip ulasmamasi, siire¢ icerisinde rol
oynayan kaynak, mesaj, hedef unsurlarinin cesitli niceliksel ve niteliksel 6zellikleri ile
dogrudan iligki igerisindedir. Bu dogrultuda reklamdaki ikna siirecinin ortaya

konulabilmesi icin bu degiskenlerin degerlendirilmesi gerekmektedir.
3.2.1. Reklamda ikna Siirecinde Kaynaga iliskin Degiskenler

Reklamda ikna siirecinde kaynak, reklam mesajin1 olusturup bunu hedefe c¢esitli
araglar yardimiyla aktarma ugrasindaki taraf konumundadir. Reklam ile ilgili
calismalarda, kaynagin ikna siirecine olan etkisi cesitli boyutlarda ele alinmaktadir.
Bunlar reklama konu olan ya da reklami yaptiran reklamveren, marka, iiriin gibi
unsurlarin kendisi olabilecegi gibi reklamda yer alip reklam mesajim hedef kitleye
aktaran sunucu, reklam karakteri gibi unsurlar da olabilmektedir. Aaker, Batra ve
Myers, reklamda ikna siirecinde kaynak unsurunu, bu alanda daha ©Once yapilan

arastirmalara dayanarak gelistirdikleri bir model iizerinde degerlendirmislerdir.

Reklamda kaynagin boyutlari modelinde, alicilarin  kendilerine reklam
araciligiyla gelen bilgilerin bir kaynagi oldugunu disiindiikleri ve bu kaynagin
inanirliginin ne kadar yiiksek olursa reklamin ikna ediciliginin de o kadar artacag: kabul
edilmektedir. Modelde gosterilen temel kaynaklar reklamverenin kendisi, mesaj1 tasiyan
ara¢ yani reklam medyas1 ve reklamda yer alip mesaji aliciya aktaran sunucu, uzman,
tatmin olmus tiiketici ve iinlii kisileri kapsayan aktaricidir. Modele gore bu kaynaklarin

alicilar tarafindan algilanilan inanirliklar reklamin ikna giiciinii belirlemektedir'".

Y David A. Aaker, Rajeev Batra, John G. Myers, a.g.e., ss. 402—404.
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Kaynak Metin Bilgisi
I I

Kaynak Inamirliginin Reklam Metnindeki
Bovyutlari Kaynak Ogeleri
. G, Reklamveren Diger
BlllSSel Prestij ,
TJzmanhik N Obje
Giivenirlik,
Duygusal Cekicilik,
Dinamiklik Aktarict Arag
Alict
Tutum/Davranis
Ikna

Tutum Degisikligi

Sekil 9: Reklam Metin Bilgisinde Kaynagin Boyutlari

Kaynak: David A. Aaker, Rajeev Batra, John G. Myers, Advertising Management,
Fifth Edition, Prentice Hall Inc., New Jersey, 1996, s.402.

Ikna siirecinde kaynagin sahip olmasi gereken nitelikler Hovland ve
arkadaslarimin  1950’li yillarda yaptiklari c¢aligmalardan giiniimiize degin bircok
arastirmaci tarafindan incelenmistir. Bir ikna edici iletisim bicimi olarak reklam
acisindan da gecerli olan bu nitelikler, reklam ikna siirecinde kaynagin inanirligini
belirlemekte ve ikna siirecinin basarisina dogrudan etki etmektedir. Kaynagin
inanirligina etki eden bu unsurlar prestij, uzmanlik, giivenirlik, fiziksel gekicilik,

sevilme, benzerlik gibi bagliklar altinda incelenebilmektedir.

Prestij: Prestij yani sayginlik alicinin kendisine mesaj gonderen kaynagi ne
kadar saygin goriip gormedigi ile ilgilidir. Reklam iletisim siirecinde kaynagin

sayginhiginin etkisi tipki diger kaynak ozelliklerindeki gibi reklami yapilan marka, iiriin,
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firmanin imajina bagl olabilecegi gibi reklamin yer aldigi medyaya ya da reklamda
mesaji aktaran kisiye gore de degisebilmektedir. Ornegin marka imajinin kaynagin
algilanan sayginlig1 ile yani prestiji ile yakindan ilgisi bulunmaktadir. “Marka imaji,
tilketicilerde iiriin hakkinda olusan duygusal ve estetik izlenimlerin toplami olarak

59192

goriilmektedir” ", Buna gore bu izlenim ne kadar olumlu olursa, reklam mesajinin

kabul edilmesi de o dogrultuda kolaylasacaktir.

Uzmanhk: Uzmanlk, kaynagm konu ile ilgili olarak yetkinligini ifade
etmektedir. Ikna edici iletisimde kaynagin uzmanligmin ona duyulan saygiy1 dogrudan
etkiledigi ve verdigi mesajlarin kabuliinii kolaylastirdig1 diisiiniilmektedir. Reklamlarda
titketicilere mesaj aktarilirken bunun konuyla ilgili bir uzman tarafindan dile getirilmesi
yaygin olarak goriilebilmektedir. Ornegin reklamda bir gidanin saghiga yararli oldugunu
doktorun dile getirmesi, bir iiriinle ilgili olarak bir {iiniversite gorevlisinin ya da

biriminin goriis belirtmesi bu dogrultuda yapilan uygulamalardir.

Giivenirlik: Reklam mesajin kabuliinde bir baska gerekli kaynak o6zelligi de
giivenirliktir. Kisiler genel olarak giiven duyduklari, dogru soyledigine inandiklari
kaynaklardan gelen mesajlara inanma egilimindedirler. Bu giivenirlik unsuru reklamda
yer alan bir kisiyle, firmanin ya da markanin kendisiyle vb. unsurlarla iliskili
olabilmektedir.

Reklamcilar {iriinlerini kisilerin giivenme egilimi bulundugu diger kisilerle

biitiinlestirebilmektedirler193 .

Omegin bir banka reklaminda toplumun tanidids,
soylediklerine giivendigi bir gazeteciye yer verebilmektedir. Ancak burada giiven
duygusunun olusturulmasi ile kisilerin ge¢mis deneyimlerinin yakindan bir iliskisi
bulunmaktadir. Ornekte soz edilen gazetecinin daha onceleri yalan haber yaptigi

diisiiniilityorsa hedef kitle nazarinda giivenirligi de fazla olmayacaktir.

Fiziksel Cekicilik: Ikna giiciiniin artmasinda kaynagin giizel goriiniimlii
olmasini anlatan fiziksel ¢ekiciligin reklamda kullanilmasinin genel olarak ikna siirecini
olumlu olarak etkiledigi, ¢iinkii kisilerin giizel olarak bulduklar kaynagin mesajlarindan

daha fazla etkilendikleri diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda reklamlarda yer alan

192 Te1l Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi -Giiclii ve Basarih Markalar icin Temel flkeler-, Tletisim
Yayinlari, Istanbul, 2004, 5.34.
193 Kathleen Hall Jamieson, Karlyn Kohrs Campbell, a.g.e., s. 171.
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aktaricilarin fiziken giizel goriinmesine cogunlukla 6zel onem verilmektedir. Cesitli
giyim firmalarinin reklamlarinda mankenlere yer vermesi ya da otomobil reklamlarinda
oldugu gibi reklamda rol alan sunucunun, reklam oyuncusunun fiziksel ¢ekicilige sahip

olan kisiler arasindan secilmesi bu diisiince dogrultusunda yapilmaktadir.

Giizel goriiniimlii insanlarin toplumsal iligkilerde daha avantajli olduklarina
iliskin genel kaniya karsilik son bulgular bu avantajlarin boyutlarim1 ve ulasabilecekleri
yerleri kestirmekte yetersiz kalmdigini ortaya koymaktadir'™. Fiziksel cekiciligin,
reklam diinyasinin ¢ok maliyetli bir kullanim alani oldugunu belirten Caballero,
Lumpkin ve Madden buna karsin fiziksel cekiciligin mesaj kabuliinii sagladig iddiasi
karsisinda temkinli olunmasina Onermektedir. Onlara goére konuyla ilgili alan
arastirmalarinin ya da laboratuar deneylerinin birbirleriyle ortiisen net bir sonucu
bulunmamaktadir. Ayrica reklamda fiziksel c¢ekiciligin iknaya olan katkisi
degerlendirilirken tiiketicilerin farkli {riinlere yOnelik farkli ilginlik diizeylerinin
bulunmasi, tiiketicilerin farkli demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklerde olmasi

konuyla ilgili genel gecer bir yargi olusturulmasina dair sinirlamalar getirmektedirlgs.

Sevilme: Sevilme, kaynagin alic1 tarafindan begenilmesi, tutum ve
davranislarmin hosa gitmesi olarak goriilmektedir. Ikna edici iletisimde kaynagin alici
tarafindan sevilmesi, ondan gelen mesajlarin ikna giiciinii arttirmaktadir. Ciinkii
kisilerin bu gibi durumlarda kaynaga yonelik olumlu tutumlarinin bulunmasi, ondan

gelen mesajlara giivenmesi s6z konusu olmaktadir.

Reklamcilar, reklam mesajlarinin aktarilmasi sirasinda kaynagin sevilmesi
konusu iizerinde 6nemle durmaktadirlar. Bu dogrultuda kimi zamanlar hedef kitlenin
begenisini kazanacak reklam karakterleri (animasyon karakterler vb.) yaratilmakta kimi
zamanlar da taminmus, {inlii kisilere reklamlarda yer verebilmektedirler. Ozellikle
reklamlarda {inlii kullanimi giiniimiizde olduk¢a yaygin bir uygulamadir. Ancak
inliiniin konuyla olan ilgisi, hedef kitle zihnindeki imaj1 ve reklamda nasil kullanilacagi

istenilen etkinligin saglanmasinda olduk¢a Onemlidir. Ozellikle reklamda yer alan

194 Robert B. Cialdini, iknamin Psikolojisi, Cev. Fevzi Yalim, ikinci Baski, MediaCat Yayinlari, Istanbul,
2004, s. 209.

'3 Marjorie J. Caballero, James R. Lumpkin, Charles S. Madden, “Using Physical Attractiveness As An
Advertising Tool: An Empirical Test of The Attraction Phenomenon”, Journal of Advertising Research,
Vol: 29-4, 1989, s. 21.
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inliiniin, reklam mesajimin 6niine gectigi durumlarda iinli kullanimi, reklamin mesaj

etkinligini diistirebilmektedir.

Benzerlik: Kaynagin 6zellikleri tizerinde durulurken deginilmesi gereken bir
diger faktor de benzerliktir. Ciinkil insanlarin kendilerine benzeyen, kendi gruplarindan
olan bireylerden etkilenme olasilig1 daha yiiksektirl%. Bu dogrultuda reklam mesajinin
ikna giiciiniin arttirilmasi dogrultusunda reklamlarda hedef kitleye benzeyen karakterler
sikhikla yer almaktadir. Ornegin siit reklamlarinda c¢ogunlukla cocuklar
kullanilmaktadir. Bu tarz iiriinlerin hedef kitlesi olan cocuklar, kendi akranlarinin
reklamlarda sergiledigi davramslardan ve soyledigi sozlerden biiyikk Olgiide
etkilenmektedirler. S6zgelimi reklamda yer alan ¢ocugun siit icerek biiyiimesi, tipki

onun gibi bilylimek isteyen diger ¢cocuklar i¢in referans olmaktadir.

Reklamda kaynak benzerligi ile ikna giiciiniin arttirilmasinin bir bagka sekli de
toplumsal kanit gosterme ile saglanmaktadir. Reklama konu olan iiriinii ya da hizmeti
daha once denemis gercek kisiler, reklamda yer alarak deneyimlerini hedef Kkitle ile
paylagsmaktadirlar. Boylelikle hedef kitlenin, kendisi gibi tiiketicilerin mesajlarindan
etkilenmesi saglanmaya calisilmaktadir. Cialdini’ye gore toplumsal kanit ile ikna,
kigilerin tipa tip kendilerine benzeyen kisileri gozlemlerken en giiclii konumuna
ulagmaktadir. Ciinkii kisiler kendilerine benzeyene dogru bir yonelimdedirler.
Reklamlarda kullanilan siradan insanlar, reklamcilarin bir {iriinii siradan izleyicilere
satma basarisinin, diger siradan kisilerin bu iriinden hoslandiklarini ve onu

kullandiklarini gosterebilmeye bagli oldugu olgusuna paralel olarak ortaya glkml$tlr197.

Reklamda ikna siirecinde etkili olan bir baska unsur da reklamda kaynagin
boyutlart modelinde reklamveren, aktarici, {iiriin gibi kaynak unsurlar1 arasinda
gosterilen aractir. Reklamlari hedef kitlelere ulastiran televizyon, gazete, dergi gibi
reklam ortamlarina kapsayan aracin kendisi de ayn1 zamanda tiiketiciler tarafindan bir
kaynak olarak algilanmaktadir ve sahip oldugu ozellikler ile kisilerin reklami
degerlendirmesine etki edebilmektedir. Ornegin televizyonun ses ve goriintilyii ayni

anda izleyicilere iletebilmesi, reklamdaki mesaj etkinliginin arttirtlmast acisindan bir

196 Nuray Sakalli, a.g.e., s. 140.
197 Robert B. Cialdini, iknamin Psikolojisi, ss. 173-174.
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avantajdir. Ayrica tiiketiciler genellikle pahali bir reklam ortami olan televizyonda
reklam yayinlatan firmalar1 prestijli olarak algilayabilmekte ve bu durum da ikna

siirecine olumlu yonde katki yapabilmektedir.
3.2.2. Reklamda ikna Siirecinde Mesaja iliskin Degiskenler

Reklam iletisim siirecinde mesaj, kaynak ile hedef arasindaki iliskiyi saglayan
temel 6ge konumundadir. Bu nedenle mesaj, iletisim siirecinin merkezindedir. Reklam
mesajinin nitelikleri, mesajin ikna edicilik iizerinde etkisini tanimlamada yardim

198 Reklamlarda mesaj etkinliginin saglanmasi ile ilgili olarak mesajin ne

etmektedir
icerdiginden, hedef kitleye nasil sunulduguna degin bircok unsur etkili olmaktadir.
Kuskusuz bu unsurlar, mesajin ikna etme giiciinii dogrudan etkilemektedirler. En
basitinden bir reklam mesajinin hedef kitlenin zihninde yarattigi duygusal tepki ya da

zihinlerde sagladig kalicilik mesajin igerigi ile dogrudan iliskilidir.

Bir reklam mesajinin ikna ediciliginin saglanmast dogrultusunda reklamcilar
hazirladiklart mesajlart bir yaratici strateji iizerinde oturtmakta ve bunlarin gerek
iceriklerine gerekse de hedef kitleye sunumlarina biiyiilk 6nem vermektedirler. Bu
dogrultuda mesajin, ikna giicline etki eden bu unsurlarinin ele alinmasinda yarar

bulunmaktadir.
3.2.2.1. Mesajin Olusturulmasinda Yaraticilik ve Reklamdaki Onemi

Yaraticilik kavrami, kuskusuz insana dair siirecler arasinda belirleyiciligi ve
etkileyiciligi bakimindan iizerinde dnemle durulmasi gereken bir 6zelliktir. Gliniimiizde
gerek pratisyenler gerekse de teorisyenler agisindan hem biiyiik bir gereksinim hem de
onemli bir arastirma alam1 olan yaraticiliga dair bir¢ok tanim bulunmaktadir.Mike
Vance’a gore yaraticilik yeninin hazirlanmasi, eskinin elden gecirilmesidir'®’.
Yonetmen L. Ernst, yaraticiligin daha once hicbir araya gelmemis iki kavram ya da

nesneyi orijinal bir bilegsim olusturan {iciincii bir kavram ya da nesneye doniistiirme

becerisi oldugunu belirtmistir*.

198 Niiket Elpeze Ergec, a.g.e., s. 7.

19 Trevor Bentley, Yaraticihik, Cev: Onur Yildinim, Hayat Yayincilik, Istanbul, 1998, s. 32.
200 Tiilay Celenk, “Sanat - Bilim Egitimi ve Yaraticilik”,
http://www.kameraarkasi.org/kompozisyon/temelsanat/yaraticilik.html, 03.04.2005.
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Reklamcilikta yaraticit devrimin 6nderi olarak kabul edilen William Bernbach’a
gore yaraticilik beklentileri tekdiizelik batakligindan koruyan ve onlar kabul edilebilir,
inanilabilir ve etkili yapan bir faktordiir. Bernbach, yaraticilifin onemini soyle ifade
etmektedir’®': “Dogru insanlar size inanana kadar dogru degildir ve insanlar ne
dediginizi bilmezlerse size inanamazlar, eger sizi dinlemezler ise ne dediginizi
bilemezler ve ilgi ¢ekici olamazsaniz da sizi dinlemezler, sdyledikleriniz diissel, orijinal

ve taze olmadikga da ilgi ¢ekici olamazsiniz.”

Reklam kampanyalarindaki yaratict calismalar1 iki asamada siralamak
miimkiindiir. Bu asamalardan ilkini kampanya boyunca tiiketicilere neler sdylenecegini
ortaya koyan caligmalar olustururken, ikinci asamayi ise bunlarin tiiketicilere nasil
soylenecegini belirleyen calismalar olusturmaktadir. Ik asamadaki en ©nemli is,
reklamda ne sOyleneceginin dogru bir sekilde belirlenmesi icin iiriin, hedef kitle,
pazarlama karmasiin diger elemanlari, ¢cevresel kosullar vb. degiskenler hakkinda bilgi
toplanmasidir. Ikinci asamada ise tiiketicilere sunulacak reklamin 6geleri yani reklamin
baghigi, alt baghigi, metni, senaryosu, fotografi, anlatim tiirli (mizahtan yararlanma,

cinselligi kullanma vb.) gibi unsurlar belirlenmektedir.

Reklam kampanyalarinda yaratici ¢alismalar yapilirken bu ¢aligsmalarin belli bir
yaratici strateji {izerine oturtulmasi onemli bir asamadir. Boylelikle kampanyadaki
yaratic1 ¢aligmalar disipline edilerek bunlarin reklam amaclarina hizmet etmesi

saglanmaktadir.

Reklamcilikta giintimiize degin bir¢ok yaratici strateji ortaya cikmistir. Leo
Burnett’in “dogal drama” stratejisi, William Bernbach’in uygulama vurgusu stratejisi,
Roosser Reeves’in tek satis vaadi (USP) stratejisi, David Ogilvy’nin marka imaji
stratejisi, Al Ries ve Jack Trout’un konumlandirma stratejisi bunlardan bazilaridir.
Yaratici stratejilerin tarihsel siire¢ icindeki gordiikleri ragbet, ortaya ciktiklar1 donemin
pazar yapisi, makro ve mikro cevre kosullari, medya ozellikleri gibi durumlardan
etkilenmis, buna bagl olarak bu stratejilerin bazilar1 varliklarimi siirdiiriirken bazilart

ortadan kalkmistir.

! http://brainyquote.com/quotes/authors/w/william_bernbach.html, 23.03.2005.
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Reklamcilikta Chicago ekoliiniin 6nde gelen temsilcisi Leo Burnett tarafindan
gelistirilen yaratici strateji dogal drama ya da toplumsal dokunus olarak
adlandirilmaktadir. Burnett’a gore her iiriin, 6ziinde bir dogal drama barindirmaktadir.
Burada reklamcinin yapmasi gereken bu dogal dramayi ortaya cikararak reklamda buna
bagh bir anlatim kullanmaktir. Burnett, kendi reklam anlayisini agiklarken siklikla 1945
yilinda Amerikan Et Enstitiisii i¢in yapmis oldugu “Red on Red” adi da verilen
calismasini kullanmaktadir. Ona gore et ile ilgili fikri reklamda en iyi sekilde anlatacak

imge kirmiz1 bir et par¢asinin fotografindan baskasi degildir. Ciinkii iiriin ancak bu yolla

dogal ve carpici bir bigcimde sergilenebilmektedir.

Resim 1: Amerikan Et Enstitiisii Reklami
Kaynak: http://www.anbhf.org/burnett_ads.html#met, 06.06.2006.

Dogal dramanin bulunmasi genellikle ¢ok zor olmaktadir. Ancak dogal dramaya
iliskin fikir orada yani {iiriiniin kendisindedir ve bu fikir bulundugu takdirde tiim
reklamlar icinde en ilging ve inanilir reklamlar ortaya cikmaktadir. Ciinkii bu dogal

drama ve dogal carpicilik reklam agisindan ¢cok 6nemlidir. Insanlarm ilgi duydugu sey

120



dogal bir havadistir’”. Ona gore en iyi dikkat tamamen reklami yapilan iiriine iliskin
dogal ilgiden kaynaklanir. Eger reklam bunu yansitabilirse kolaylikla fark edilebilir.
Ustelik bu yolla kendi kitlesini de yakalayabilme sansina kavusur. Ciinkii olas1 alicilarin
dikkatini cekebilmek, mesajla ilgilenmeyecek diger muhtemel okuyucularinkini

cekmekten cok daha iyidir203.

Reklamla ilgili bir baska yaratici strateji de reklamcilik tarihinde yaratici
devrimin Onciisii olarak gosterilen William Bernbach tarafindan ortaya atilmistir.
Uygulama vurgusu adiyla anilan bu stratejide uygulama stili reklamin egemen
ozelligidir ve uygulama yani mesajin nasil soylenecegi en O6nemli unsurdur. Etkili
reklamin sirr1 problem ¢6zmek ve problemi avantaja cevirecek dramatik bir gorsellik ve

diiriistliikten olusmaktadir®®*. Bernbach’a gére 4 temel nokta bulunmaktadir™:

1- Reklam izleyene saygi duymalidir. Reklamlar hedef kitlesine ulagsmaya

calisirken yiiksekten bakan bir tavir sergilememelidir.
2- Yaklasim diiriist ve dogrudan olmalidir.
3- Reklam digerlerinden farklilagsmali, kendi karakteri ve stili olmalidir.

4- Mizah 6nemsenmelidir. Dikkat cekmede, reklamin okunmasini, goriilmesini,

dinlenmesini saglamada mizah etkili olabilmektedir.

Bernbach’in reklam anlayis1 kisaca reklamcilikta arastirma sonuclarina dayali
bilimsel faktorlerden ziyade yaraticigmm on plana alinmasi olarak nitelendirilebilir.
Marshall’a gére Bernbach’in reklam anlayisi temel olarak soyledir’®®: Uriin hakkinda

basit bir hikaye bul ve bunu zekice, anlasilir ve ikna edici bir tarzda ifade et.

Roosser Reeves tarafindan gelistirilen tek satig vaadi stratejisi, {riinle ilgili
rakiplerde bulunmayan, yani tek olan bir 6zelligin bulunarak bunun satiglara hizmet

edecek tarzda tiiketicilere sunulmasina dayanmaktadir. Stratejiye gore tiiketiciler satin

202 Albert C. Book, C. Dennis Schick, a.g.e., s. 15.

203 A Jerome Jewler, Creative Strategy in Advertising, Third Edition, Wadsworth Publishing Company,
California, 1989, s. 55.

204 Miige Elden, a.g.e., s. 80.

205§ Watson Dunn v.d., a.g.e., s. 276.
http://www.ciadvertising.org/studies/student/99_spring/interactive/jochwan/bernbach/phill.html,
03.04.2005.
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alma kararlan verirken rasyonel davraniglar sergileyerek kendileri i¢in en faydali olan
secenege yonelmektedirler. Buna bagh olarak da her iiriiniin rakiplerde bulunmayan bir
faydayr icinde barindirmasi ve reklamlarda bu faydanin {iizerinde durulmasi
gerekmektedir. Baslarda oldukc¢a ragbet gbren bu strateji zamanla birbirinin ayni
Urriinlerin  ortaya ¢ikmasi (me too) ve tiketicilerin her zaman rasyonel

davranmadiklarinin belirlenmesi {izerine gozden diismeye baslamistir.

David Ogilvy tarafindan gelistirilen marka imaj1 stratejisi, iirtiniin veya
isletmenin fiziksel ve fonksiyonel farkliliklarindan ¢ok psikolojik farkliliklarini 6n
plana cikaran bir stratejidir. Etkili bir marka imaji yaratmak {iizerine kurulan bu
stratejideki marka imaj1 kavrami riiniin kisilik, duygular ve zihinde olusan ¢agrisimlar
gibi tiim belirleyici unsurlarn icerecek sekilde iirtiniin algilanisini ifade etmektedir. Buna
gore strateji; tiiketicinin elde ettigi psikolojik doyumun somut iiriinden ¢ok iiriiniin
kimligi olan markayla baglanmasini onermektedir™®’. Bu stratejide karsilasilan sorun ise
tek satis vaadinin karsilasti§i benzer iiriinlerin ortaya ¢ikmasi sorununda oldugu gibi bu
seferde ayn1 marka imaj1 saglamaya doniik farkli firmalara ait calismalarin ortaya

cikmasi yani imajlarin birbirine ¢ok yakin hale gelerek farkliligimi yitirmesi olmustur.

Giiniimiizde bir yaratici strateji olarak en ¢ok kabul goren strateji
konumlandirma stratejisidir. Cagdas pazarlama anlayisinda ortaya c¢ikan diisiinsel
degisikligi dile getiren “tiiketici tiim pazarlama cabalarinin odak noktasidir” goriisii gibi
bugiiniin reklam anlayisina damgasin1 vuran goriis de “etkili reklamcilik ¢abalarinin
odak noktas1 tiiketicidir” gérﬁsﬁdﬁrzog. Iste konumlandirma stratejisinin ¢ikisi da bu

noktadan kaynaklanmaktadir.

Tiiketici odakli olan bu stratejide reklami yapilan mal ya da hizmet igin
tilketicilerin zihninde, onlarin sozii gecen mal ya da hizmeti algilamalarini,
benimsemelerini etkileyecek bir konum yaratarak bunun siirekliligini saglamak esastir.
Stratejiye gore tiiketicilerin zihinlerinde tiriinlere iliskin bir merdiven bulunmaktadir ve
titkketici bu merdivenin disindaki {iiriinlerle pek de ilgilenmemektedir. Bu nedenle de

titketiciler tarafindan tercih edilmek isteyen firmalar bu merdivendeki basamaklarda en

207 Gaye Ozdemir Yaylaci, a.g.e., s. 154.
*% Fusun Kocabas, Miige Elden, Reklam ve Yaratic1 Strateji, Yaymevi Yaymcilik, istanbul, 1997, s.
45.
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etkili sekilde yer almalhidir. Zaten stratejideki temel amag, tiriiniin tiiketici odakl1 bir
bakis acis1 ile Oneminin ortaya konulup rakiplerin de konumlart da gz Oniinde

bulundurularak tiiketici zihnindeki en uygun konuma yerlestirilmesidir.

Icinde marka imaji, tek satis vaadi gibi yaratici stratejilerin giiniimiizde halen
gecerli olabilecek arti noktalarint da barindirarak bir sentez niteligi tasiyan
konumlandirma stratejisinin pazarda lider olarak konumlandirmak, pazar liderine gore
konumlandirmak, rakiplere gore konumlandirmak vb. farkli uygulama bigimleri
bulunmaktadir. Firmalar, iiriin ya da hizmetlerinin 6zellikleri ve icinde bulunduklari
cevresel kosullart dikkate alarak bu uygulama bi¢imlerinden kendilerine en uygun olana

yonelmektedirler.
3.2.2.2. Reklam Mesajimn icerigi ve ikna

Bir reklam mesajinin igerigini, reklamin hedef kitleye iiriine, kuruma ya da fikre
dair ne dedigi ve bunu hangi ikna tekniklerini kullanarak ger¢eklestirdigi
olusturmaktadir. Bu asamada; reklam mesajinin rasyonel ve duygusal boyutlan ile tek

ya da cift yonliiliigii konular1 {izerinde durulacaktir.
3.2.2.2.1. Reklam Mesajinin Rasyonel ve Duygusal Boyutlar:

Ilginlik temelli ikna modellerinden de hatirlanacag1 iizere insan zihninde
duygusal ve mantiksal (akilsal) olmak iizere iki sistem bulunmaktadir. Beynin sag ve sol
loplarinda olusan bu iki sistem, insanlarin tutum ve davranislarinin belirlenmesinde ¢ok
biiyiik bir rol oynamaktadir. Bu nedenle ikna etme amacini tagiyan reklamlar, bu her iki
sisteme gelistirdikleri mesaj igerikleri ile kagimilmaz olarak seslenme c¢abasi igine
girmektedirler. Boylelikle de duygulara ya da mantiga seslenen reklam anlatimlar

ortaya ¢ikmaktadir.

Bir reklamin duygulari m1 yoksa mantifa mi seslenecegi reklami yapilan
iriiniin, markanin 6zelliklerinden, hedef kitlenin {riine ya da markaya dair
beklentilerine degin bir¢ok unsurdan etkilenmektedir. Bilinmektedir ki tiiketicilerin bir
iiriin, iiriin kategorisi ya da markayla ilgili karar siireci her zaman ayn1 olmamaktadir.
Ornegin fabrikasina bir is makinesi alacak bir yoneticinin karar mekanizmasi, ayni

yoneticinin esine alacagi bir hediye ile ilgili karar siirecinden farkli olacaktir. Buna
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bagh olarak da her iki iirtine yonelik tutum ve davranislarin olusumuna etki eden
duygusal ve mantiksal sistemlerin karar siireclerindeki agirligi degisecektir. Ancak bu

her iki sistemin birbirinden bagimsiz olarak hareket ettigi anlamina gelmemektedir.

Zaltman’a gore insanlarin duygulari, muhakeme metotlariyla siki sikiya baghidir.
Duygularin isleme tabi tutulmasi ve mantikli muhakemelerin yapilmasi her ne kadar da
insan beyninin ayr1 yapilarinda gergeklesiyor olsa da bu iki sistem birbiri ile
haberlesmekte ve ortak olarak insan davramisimi etkilemektedir. Duygular, insanlarin
saglam kararlar verebilmelerine etki etmektedirler ve bunun icin de ¢ok 6nemlidirler.
Tiiketiciler icin duygusal yararlar, kismen olsa da, hayati tamimlayan ve ona anlam
veren Onemli degerlerden ve temalardan gelmektedir. Bir {iriiniin iyi yanlan ve islevsel
yararlar1 her ne kadar 6nemli olsa da tiiketiciyi eyleme yonelten etkenler arasinda ¢ok

kiigiik rol oynamaktadlrzog.

Aristoteles, iknay1 logos, ethos ve pathos kavramlan cercevesinde
degerlendirmistir. Aristoteles’e gore iknanin gerceklesebilmesi i¢in konuyla ilgili
inandirici, mantikli gerekgelerin ortaya konulabilmesi (logos), kaynagin kendisini
inandiric1 kilacak bir kisisel karakteri acia vurabilmesi (ethos) ve hedefin coskularinin
yani duygularinin etkilenebilmesi (pathos) gerekmektedir. Ona gore retorik inandirma
yalnizca gosteren kanitla basarili degil, aym1 zamanda etik kanmitla da basarilidir.
Karsisindakinde anlattigi konuya ve kendine dair olumlu duygular yaratan birinin ikna

giicii artmaktadir®'”.

Reklamlar, hedef kitlelerini cesitli konulara dair ikna edebilmek icin mesaj
iceriklerinde onlar1 harekete gecirecek cesitli duygusal unsurlara yer verebilmektedirler.
Bu duygusal unsurlar korku yaratma, eglendirme, cinsellik vb. Ogelere dayali
anlatimlarda yer bulabilmektedir. Ornegin AIDS ile ilgili olarak insanlar1 6nlem alma
konusunda ikna etmeyi amaclayan bir reklam, bu hastalifa yakalanmis insanlarin
goriintiilerine yer vererek korku yaratma yoluyla davramis degisikligi saglamaya
calisabilmektedir. Ancak burada, bu korku yaratma unsurunu dikkatli olarak hazirlamak

gerekmektedir.

2% Gerald Zaltman, Tiiketici Nasil Diisiiniir, Cev: A. Semih Ko¢, MediaCat Yayinlar, Istanbul, 2004, s.
35, 47.
219 Aristoteles, a.g.e., s. 38, 63.
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Freedman ve arkadaslarina gore arastirmalar, cogu kosullar altinda, korku
uyandirmanin etkileyici iletinin etkinlik derecesini artirdigin1 gostermektedir. Fakat ¢cok
fazla korku kopukluga yol agabilmektedir. Bir kisinin ¢ok fazla korkmasina neden
olmak onu, bir sey yapmasina engel olacak kadar saskinlastirabilmekte ya da tehlikeyi
gormezlikten gelip kaynagi reddetmesine neden olacak kadar tehdit edebilmektedir’'".
Bu dogrultuda sigaray1 biraktirma amaciyla hazirlanan reklam kampanyalarinin ¢ogu

zaman basarisizliga ugramasimin bir nedenin de kisilerde asir1 korku uyandirmalari

oldugu diisiiniilebilir.
3.2.2.2.2. Reklam Mesajimin Tek ve Cift Yonliiliigii

Reklam mesajinin tek ya da ¢ift yonliiliigii, reklamda herhangi bir rakip firma,
marka ya da fikre dair bir argiimana yer verilip verilmemesi ile ilgili bir durumdur.
Buna gore bir reklam mesaji, igceriginde karsi goriis ya da rakiplere dair herhangi bir
unsur barindirmiyorsa tek yonlii, barindiriyor ise cift yonlidiir. Giiniimiizde reklam
diinyasinda her iki reklam mesaj1 tipine de rastlanilabilmektedir. Kuskusuz her iki mesaj

tipinin de ikna acisindan art1 ve eksi noktalar1 bulunmaktadir.

Cift yonlii reklam mesajlarinda, rakiplere ya da onlardan gelebilecek mesajlara
dogrudan ya da dolayli olarak goéndermelerde bulunulmaktadir. Ozellikle ABD gibi
ilkelerde s6z konusu reklam mesajlarina olduk¢a sik rastlamilmaktadir. Bu tarz
reklamlarda marka ismi verilerek cesitli karsilastirmalar yapilmakta, karsi tarafin
iddialart ciiriitilmeye calisilmakta ya da tiiketiciler olast iddialara karsi Onceden
hazirlanmaktadir. Ancak boyle reklam mesajlan iilkemizde oldugu gibi baz iilkelerde
yasal olarak kisitlanabilmektedir. Bu nedenle, bu tarz yasal engellerin bulundugu
ilkelerde karsilagtirma ya da ¢iiriitme ABD’deki gibi dogrudan, marka ismi verilerek
degil de dolayli olarak, tiiketicilerin hangi markadan bahsedildigine dair ipuglar

verilerek gergeklestirilmektedir.

Reklam mesajinda kars1 goriislere de yer verilmesi konusu, tutum degisimi ile
ilgili arastirmalar kapsaminda McGuire tarafindan da Asilama kurami kapsaminda
incelenmistir. Tkna edici iletisimde, karsi tarafin goriislerinin analiz edilmesi ve

alicilarin  bu goriisler dogrultusunda o©nceden asilanmasi ile tutum degisimi

2117 L. Freedman, D. O. Sears, J. M. Carlmith, a.g.e., s. 390.
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saglanmasinin  kolaylasacagr fikri, c¢esitli degiskenlere bagli olarak basarili

olabilmektedir. Ciinkii kimi zamanlar tek yonlii iletisim daha basarili olabilmektedir.

Hedefin zeka, egitim ve gorgii diizeyinin diisiik olmasi, konunun karmasik ve iyi
bilinmeyen bir konu olmasi, hedefin konu ile ilgili olarak zaten olumlu bir egilim
icerisinde bulunmasi, karsit goriislerden haberdar olmamasi ve bunlara maruz kalma
olasiliginin ¢ok diisilk olmasi durumlarinda tek yonlii iletisimin daha etkili oldugu
diisiiniilmektedir®™?.  Ancak konuya reklam agisindan bakildiginda  giiniimiiz
kosullarinda tiiketicilerin diger markalardan ya da onlarin mesajlarindan haberdar

olmamasi ¢cogu zaman miimkiin olmamaktadir.

Giiniimiizde tiiketicilerin bir¢cok alternatife sahip oldugu gercegi, reklamlarla ya
da diger pazarlama iletisimi araglar1 aciligiyla yapilan markalarin, firmalarin tiiketici
zihinlerine  konumlandirilmasina  dair calismalarda rakiplerin ne dediginin
onemsenmesini zorunlu kilmaktadir. Buna bagli olarak reklam mesajlarinda rakiplere
dair bilgiler dogrudan, marka ismi vererek ya da ¢esitli simgeler, ipuglar1 aracilifiyla
ortiik olarak verilmektedir. Ornegin Resim 2’de verilen Burger King reklaminda, rakip
firma McDonalds’in maskotu Burger King’den aligveris yaparken gosterilmis ve
tilketicilere, rakip firmanin bile aslinda Burger King’in kalitesinin daha yiiksek
oldugunu bildigi mesaj1 eglenceli bir tislupla aktarilmigtir. Ayrica s6z konusu reklamla
rakip firmanin degisik zamanlarda en iyinin kendisi olduguna dair tiiketicilere verdigi

reklam mesajlan da ¢iiriitiilmeye ¢alisilmaktadir.

*12 Alparslan Usal, Zeynep Aslan, Davrams Bilimleri -Sosyal Psikoloji-, Baris Yaymlari Fakiilteler
Kitabevi, Izmir, 1995, s. 173.
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Resim 2: Burger King Reklami1

Kaynak: http://www.mediafact.nl/comments.php?id=D6830_0_1_0_C,
06.04.2005.

3.2.2.3. Reklam Mesajimin Sunumu ve ikna

Reklam mesajinin sunumu ile ilgili degiskenler, mesajin sunum sirasi, mesajin
tekrar oranim1 ve mesajin reklamda anlatilmasim saglayan ses, goriintii, efekt gibi

degiskenleri iceren mesajin bigimsel 6zelliklerini kapsamaktadir.
3.2.2.3.1. Reklam Mesajinin Sunum Sirasi

Reklam mesajinin sunum sirasi, tiikketicinin reklama maruz kaldigi zamam
kapsamaktadir. Bu zaman, televizyondaki bir reklam kuslaginda reklamin kaginci sirada
gosterilmesi ile ya da bir gazete reklaminin gazetedeki hangi sayfada yer aldig ile
ilgilidir. Ornegin bir gazete reklamini yayinlatma bedeli, reklamin hangi sayfada, hatta
sayfanin saginda mi1 yoksa solunda m1 yayinlanacagina gore degismektedir. Gazetelerin
sag sayfalarinda reklam yayinlatmak genel olarak daha pahalidir. Ciinkii sag sayfada yer
alan bir reklamin, soldakine oranla dikkat c¢ekmesi daha o&nce ve kolay

gerceklesmektedir.

127



Kusaklar halinde yayimlanan radyo ya da televizyon reklamlarn arasinda hangi
sunum sirasinin en etkili olduguna iliskin bilgi, ikna ile ilgili arastirmalardan
cikarilabilmektedir. Kagitcibasi’nin belirttigi tizere yapilan arastirmalar, mesajin ilk
olarak m1 (dncelik etkisi) son olarak m1 (sonralik etkisi) iletilmesinin etkili olduguna
dair farkli bulgular icermektedir. Ancak su soylenebilir ki sunumlar arka arkaya
yapiliyorsa ve Ozellikle sunumlarla karar verme arasinda uzun bir zaman gegiyorsa
(reklam kusaklarinda oldugu gibi) ilk sirada olmakta, mesajlar farkli zamanlarda
verilirken ve dinleyiciler ikinci mesaj1 dinledikten hemen sonra karar veriyorlarsa son

sirada olmakta yarar bulunmaktadir®"?.

3.2.2.3.2. Reklam Mesajinin Tekrari

Arastirmalar, tutum degisikliginde tekrarin Onemini ortaya koymaktadir.
Arastirmacilara gore bir nesneye tekrar maruz kalma, o nesnenin sevilme olasiligini
arttirmaktadir. Ornegin, kisinin, bir sarkiyr bircok kez, tekrar tekrar dinlediginde o
sarkiyr sevme olasiligi fazla olacaktir. Bu olay1 bilen reklamcilar, her televizyon
kanalinda sik sik tekrarlarla reklam vererek reklamin seyirciler tarafindan daha fazla

goriilmesini veya goriilme olasiliginin artmasini saglamaya gahsmaktad1rlar214.

3.2.2.3.3. Reklam Mesajinin Bicimsel Ozellikleri

Bir reklam mesaji iiretilirken hedef kitlelere ne soyleneceginin belirlenmesi
kadar bunun nasil sdyleneceginin de biiyiik bir dnemi bulunmaktadir. Kuskusuz bu
asamada mesajin ikna giiciinii 6nemli Olciide etkileyen bicimsel ozellikleri devreye
girmektedir. Bu bigcimsel ozellikler reklam mesajin1 aktaran fotograf, animasyon gibi
imgeler, cesitli ses ya da goriintii efektleri vb. unsurlar olabilmektedir. Lester’e gore bir
reklamin amaci, dikkat ¢cekmek, ilgi uyandirmak, arzular1 uyarmak, fikir yaratmak ve
harekete gecirmektir. Bu dogrultuda gorsel mesajlar bir reklamin ana unsurudurlar. Iyi
hazirlanmis imgeler, ilgili duygularla birleserek, gerekli sozciiklerin de eklenmesiyle,

tiikketicileri, reklamcilarin istedikleri davranisa ytinlendirebilmektedir215 .

213 Cigdem Kagitcibagi, a.g.e., ss. 201-202.

214 Nuray Sakalli, a.g.e., s. 142.
215 paul Martin Lester, Visual Communication -Images with Messages-, Second Edition, Wadsworth
Publishing Company, California, 2000, s. 65.

128



ABD’li tinlii reklame1 Leo Burnett, fotograf, illiistrasyon, animasyon gibi ¢esitli
gorsel 6gelerin reklamda en az yazi1 kadar 6nemli oldugunu diisiinmekte ve “simgelerin
diisiindiirme giici” kavramindan bahsetmektedir. Ona gore pazarda iyi bir paya sahip
olabilmek i¢in reklamcinin insanlarin diisiincelerini paylasabilmesi yani kendisini hedef
kitleyi olusturan tiiketicilerin yerine koyabilmesi ve onlardaki bazi temel inanglari,
arzular uyarmasi gerekmektedir. Gorsel 6geler, iste sahip olduklan diisiindiirme giicii
ile bu inang¢ ve arzular1 uyarmada oldukga etkili faktorlerdir. Ciinkii tiiketicilere yan ve
diiz anlamlarda ¢ok etkili mesajlar sunulabilmektedirler. Bu anlayisi dogrultusunda
Burnett daha onceki uygulamalarin aksine reklamlarinda imgeleri dekoratif amacl
kullanmak yerine merkez noktaya tastmstir”'®. Burnett, Resim 3’de bir Ornegi goriilen
Marlbora reklamlarinda kullanmis oldugu sert erkek imgesi ile erkeklerdeki giiclii ve
hiikkmeder olma istegini Marlbora kullanmak ile 6zdeslestirmistir. Bu reklamlardaki
kovboy figiirii aslinda Amerikan toplumuna ait bir mitsel 6gedir ve yan anlamda giicli,

sert, cesur, kahraman ruhlu olma gibi 6zellikleri yansitmaktadir.

Zaltman, bir reklamda yer alan ismin veya resmin bile tiiketicilerin bir iiriin ya
da hizmet hakkinda neyi onemli kabul ettiklerini gosteren animsamalarim1 6nceden
hazirlayabilecegini belirterek bu konuda soyle demektedir’'’: “Bir dergi reklami
fotografinda gosterilen basit bir duvar saati bile, tiiketicilerin bu reklam hakkinda ne
hatirlayacaklarini etkileyecektir. Ornegin, bir duvar saatinin gosterildigi bir ortamda
yardim goren bir miisterinin resmi, i¢inde duvar saati olmayan bir resimden iki kat daha
fazla, hizli servis diisiincesini akillara getirecektir. Duvar saati, zaman ve hizli hizmet
hakkindaki bilingalt1 diistinceleri onceden hazirlar. Tiiketici, bu hizmet saglayicisini

degerlendirirken, reklam hizli servisle ilgili hi¢bir referans vermedigi halde, hiz kriterini

arayacak ve kullanacaktir.”

216 Stuart Ewen, “Sultan of Sell: Leo Burnett”,
http://www.time.com/time/time100/builder/profile/burnettl.html, 15.11.2003.
27 Gerald Zaltman, a.g.e., s. 240.
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Resim 3: Marlbora Reklami
Kaynak: http://www.anbhf.org/laureates/burnett.html, 15.11.2003.

Mesajin bigimsel 6zelliklerinin ikna siirecine katkisi sadece gorsel degil isitsel
reklam ortamlarinda da etkili olmaktadir. Ornegin radyo reklamlarinda yaratilmaya
calisilan cesitli dramalarda, dinleyicilerin olaylar1 akillarinda canlandirabilmeleri,
kendilerini olaylarin icinde hissedebilmeleri, boylelikle de mesaj etkinliginin
arttirilabilmesi amaci1 dogrultusunda bircok ses efektinden yararlanabilmektedir.
Yiiriiyen bir insanin ayak sesi, bir magaza yazar kasasinin ag¢ilma sesi, araba motoru sesi
gibi cesitli sesler reklamlarda yer alabilmektedir. Ayrica kimi zamanlar da reklamlarda
iletilmek istenen mesajlar bir sarki sozii halinde bestelenmekte ve miizikle birlikte
tiikketicilere sunulmaktadir. Boylelikle de reklam mesajinin dikkat ¢cekme ve akilda

kalma gibi nitelikleri giiclendirilmektedir.
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3.2.3. Reklamda ikna Siirecinde Hedefe Iliskin Degiskenler

[letisim siirecinde mesajin gonderildigi kisi ya da gruplari kapsayan hedef
reklamda ikna siirecinde bir fikir, iiriin, kurum ya da kisiyle ilgili olarak tutum ve
davramslara etki edilmek istenen tarafi ifade etmektedir. Ikna edici iletisim
cabalarinda oldukca kritik bir 6neme sahip olan hedefin tutum ve davramislarina etki
edilmesi, ikna siirecinin basariya ulasip ulasmadigini belirlemektedir. Bu dogrultuda
siirecin kaynak, mesaj, ara¢c gibi diger unsurlarinin sekillenmesinde hedefin sahip

oldugu ozelliklerin 6nemli rolii bulunmaktadir.

“Gtintimiizde iletisim ¢abalarinin yonlendirildigi hedef kitle pasif bir bilgi alicist
degildir. Radyo dinleyerek, gazete okuyarak, televizyon seyrederek hatta internet,
kablolu ve uydu yaymlarin1 takip ederek tiim diinyadaki yenilik ve gelismeleri
izleyerek, diinyay1, iilkesini, icinde yasadigi toplumu ve kendisini yeniden
yorumlamakta, degerlendirmekte, elestirmekte kisaca olan bitene tepki
gbstermektedirzlg.” Kuskusuz bu tarz bir yonelim icerisinde bulunan hedef kitlenin
tutum ve davraniglarina etki etmenin onu dogru bir sekilde tanimakla yakindan iligkisi

bulunmaktadir. Bunun icin ise onun tutum ve davraniglarin1 belirleyen degiskenlerin

oncelikle tanimlanmasi gerekmektedir.

Reklamda ikna siirecinde hedefe iliskin degiskenlerin belirlenmesi, tiiketici
davranislarina etki eden cesitli unsurlarla ilgili bir konudur. Tiiketici davranislarina etki
eden degiskenler cesitli arastirmacilar tarafindan cesitli sekillerde
siniflandirilabilmektedir. Ancak genel olarak tiiketici davranislarina etki eden
degiskenleri psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve demografik degiskenler olmak iizere ii¢

grupta incelemek miimkiindiir*"®.

Kuskusuz tiiketici davraniglarina etki eden bu degiskenler ayn1 zamanda ikna
edici iletisim siirecinde ikna edilmek istenen taraf olan hedefe iliskin degiskenleri de

kapsamaktadir. Gerek reklamda gerekse de diger pazarlama iletisimi ¢abalarinda olsun

213 Fiisun Kocabas, Miige Elden, Nilay Yurdakul, Reklam ve Halkla iliskilerde Hedef Kitle, 2. Baski,
Tletisim Yaynlari, fstanbul, 2000, s. 9.

2% Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 3. Basim, MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2003, s.
50.
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hedef kitle ile iletisim kurulurken s6z konusu degiskenler dikkatle ele alinmaktadir ve

siirecin niteliksel ve niceliksel 6zellikleri bu degiskenlerden etkilenmektedir.
3.2.3.1. Hedefe Etki Eden Psikolojik Degiskenler

Insan davranisina, onun duygu ve diisiincelerine etki edilmesi bunlar1 belirleyen
psikolojik degiskenlerin dogru bir sekilde degerlendirilmesi ile yakindan ilgili bir
durumdur. ikna siirecinde hedefe etki eden psikolojik degiskenleri, hedefi olusturan kisi
ya da kisilerin sahip oldugu kisilik 6zellikleri, algilama ve 6grenme bicimleri, tutumlari,

giidiilenme siire¢leri gibi 6geler olusturmaktadir.

Kisilik: Insan davranisinin olusumunda kuskusuz en 6nemli faktorlerden biri
insanlarin sahip olduklar kisilik ozellikleridir. Zeka, cevre gibi ¢esitli faktorlerin
birlesimi ile olusan kisilik, bireylerin davraniglarinin yoniiniin belirlemesinde etkili
olmaktadir. Bireyler, cesitli durumlarda sahip olduklan kisilik ozelliklerine gore

kararlar verebilmekte, bu dogrultuda ¢esitli tutum ve eylemler gelistirebilmektedir.

Kisilik kavraminin ne olduguna dair iizerinde uzlasiya varilmis tek bir tanim
bulunmamaktadir. Bugiin kisilige dair bir¢cok tamim siralanabilmektedir. Kuskusuz
bundaki neden; kisilige yonelik olarak gelistirilmis farkli kuramlarin, kisiligi kendi
acilarindan ele alarak yaptiklar tamimlardir. Kisilik teriminin ¢agdas dillerde pek ¢ok
karsiligi bulunmaktadir. Kisilige yonelik olarak yapilan tamimlar genel olarak iig¢

kategoride toplamak miimkiindiir*;

1- Kisilik sosyal becerilerin toplamidir. Bir insanin Kkisiligi, onun diger
insanlarla olan, cesitli kosullarda cesitli bigimler alan iliskileri ve davranislarinin

toplamdir.

2- Kisilik, bir insanin diger insanlarda olusturdugu imajdir. Baskalar1 tizerinde

biraktig etkidir.

3- Bir insanmin kendinde olan o6zellikleri ile ¢evresi arasinda gelistirdigi

iliskilerin olusturdugu davranis egilimlerinin toplamidir.

220

11.

Giilgiin Yanbasti, Kisilik Kuramlari, Ege Universitesi Edebiyat Fakiiltesi Yayinlari, [zmir, 1996, s.
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Ikna siirecinde kisilik cok onemli bir degiskendir. Hovland ve arkadaslarmin
yapmis olduklar arastirmalar, baz1 insanlarin konuya ve kullanilan ileti teknigine bagh
olmaksizin genellikle digerlerinden daha ikna edilebilir oldugunu ortaya koymuslardir.
Iknay1 etkileyen bu kisilik ozellikleri arasinda kendine giiven, 6z saygi, zeka gibi

unsurlarin varligi arastirma sonuglari ile desteklenmistir™'.

Oz sayg1 acisindan konuya yaklasilacak olunursa kendilerini olumlu olarak
degerlendirip gelecek hakkinda olumlu diisiinen ve olumsuz yasam kosullar ile basa
cikabilen bireylerin yiiksek 0z saygiya sahip olduklari, bunun tam tersi davranan
bireylerin ise diisiik 6z saygiya sahip olduklarn belirtilmektedir. Yiiksek 0z saygiya
sahip kisilerin kendi kararlarina giivenmeleri, kendilerinin dogruyu bildiklerini
diigiinmeleri nedeniyle gelen mesajlara direnmeleri daha sik gerceklesirken diisiik 6z
saygtya sahip kisiler kendilerini korumak, 6z saygilarin1 daha fazla zedelememek igin
yeni mesajlara kapali olabilmektedirler. Buna gore, orta derecede 6z saygiya sahip

bireylerin tutum degisimi daha fazla gosterecekleri beklenebilmektedir™.

Ikna olma siirecinde bir bagka 6nemli kisilik 6zelligi de kisilerin baskalarina
nasil goriindiiklerini kontrol etmek i¢in yaptiklar1 kendini izleme davranisidir. Snyder
ve DeBono’ya gore kendini izlemeye egilimi olan ve olmayan kisilerin reklamcilikta
kullanilan yaygin iki ikna tekniginden etkilenme dereceleri farklilik gostermektedir.
Kendini izlemeye egilimli kisiler, iirliniin gorsel 6zelliklerini 6n planda tutan, kalite ve
teknik Ozellikleri 6nemsemeyen yumusak satig (soft sell, dolayli anlatim) yoluyla
yapilan pazarlama eylemlerinden etkilenirken, kendini izleme aliskanligi olmayan
kisiler iirtinlerin teknik ozelliklerini, fiziksel faydalarini 6n planda tutan sert satis (hard
sell, dogrudan anlatim) yoluyla yapilan pazarlama eylemlerinden etkilenmektedirler.
Yapilan arastirmalar, kendini izlemeye yatkin kisilerin sadece goriiniimii On plana
cikaran reklamlarn begenmekle ve bu tiir iiriinleri satin almayi tercih etmekle kalmayip,

bunlar i¢in daha fazla para harcamaya yatkin olduklarini da ortaya Qlkarml$tlr223 .

221 J L. Freedman, D. O. Sears, J. M. Carlmith, a.g.e., s. 397.

22 Nuray Sakalli, a.g.e., s. 147.

2 M. Snyder, K.G. DeBone, “Appeals to Image and Claims About Quality: Understanding the
Psychology of Advertising”, Journal of Personality and Social Psychology, Vol:49, 1985, ss. 586-
597°den aktaran Cigdem Kagit¢ibasi, a.g.e., s. 208.
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Kisilerin sahip olduklan zeka diizeyleri ile ikna arasinda da iliski bulunmaktadir.
Tiirkkan’a gore dikkat eden, anlayan zeki insan kendisine gelen mesajlart daha kolay
degerlendirebildigi icin ikna olmaya daha yatkindir™*. Ancak bu asamada kaynagin
mesajlarim1 ¢cok saglam dayanaklara bagli olarak olusturmasi zorunlulugu ortaya
cikmaktadir. Ciinkii aldatici ya da saglam olmayan kanitlarla desteklenmis mesajlart

zeki insanlarin fark etmesi daha kolay olmaktadir.

Algilama ve Ogrenme: Psikolojinin temel konularindan olan algilama ve
Ogrenme tiiketici davranislan acisindan da oldukca 6nemli bir konumda bulunmaktadir.
Algilama ve Ogrenme siirecleri satin alma, marka sadakati, iirlin, marka imaji gibi
titketici davraniglariyla ilgili bircok konuda oldugu gibi reklamdaki ikna siirecinde de

kendini gostermektedir.

Bir reklamin etkinligi, dikkat ¢ekiciligi icerdigi fiziksel uyaricilarin
niteliklerinden ve hedef kitlede yarattigi cagrisimlardan etkilenmektedir. Bir reklamda
kullanilan renkler, objeler hedef kitle tarafindan algilanirken biiyiikliik, zithik, secicilik
gibi cesitli algilama prensiplerinden etkilenmektedir. Ornegin bir dergi reklaminda
zemin rengi ile aym renkte yazilmis bir reklam bashg ya da reklam metni
algilanamayacagi i¢in icerigindeki ikna giicti aslinda yiiksek olsa dahi reklam basariya

ulagamayacaktir.

Reklam mesajlarinin ikna ediciligi iizerinde tiiketicilerin 6grenme siirecleri de
etkili olmaktadir. Ornegin yeterli siklikta tekrarlanmayan bir reklam mesaji
Ogrenilemeyecegi icin istedigi etkinlige de kavusamayacaktir. Ancak tiiketicilerin gerek
algilama gerekse de 6grenme siireclerinde dikkat edilmesi gereken nokta bunlar ile ilgili
siireclerin kisiden kisiye degisebilecegidir. Bu nedenle gerek reklamlar gerekse de
titketiciye mesaj tasiyan diger pazarlama 6geleri ile ilgili diizenlemeler yapilirken hedef

kitlelerin bu niteliklerini anlamaya yonelik yogun arastirmalar yapilmaktadir.

Giidiilenme: Giidiilenme, en yalin tanimiyla bir gereksinimi gidermek amaciyla
harekete ge¢mektir. Cok cesitli uyaricilarin etkisi ile ortaya c¢ikan giidiilenme insan
davraniglan iizerinde oldukga etkili bir degiskendir. Ciinkii kisiler bazen farkinda olarak

bazen de farkinda olmadan cesitli gereksinimlerini tatmin etme egilimindedirler.

224 Reha Oguz Tiirkkan, ikna ve Uzlasma Sanati, Altin Kitaplar Yayinevi, Istanbul, 2004, s. 116.

134



Pazarlama ile ilgili etkinliklerde tiiketicileri davranisa yoneltecek giidiilerin
dogru bir sekilde tanimlanmasi gerekmektedir. Uriin tasarimindan pazarlama iletisimine
uzanan genis bir yelpazeyi kapsayan bu gereklilik reklamlar acisindan da gecerlidir.
Reklamlarda iiriin konumlandirmasi i¢in 6nemli hareket noktalar1 olan giidiiler iizerinde
cogunlukla yogunlasilmaktadir. Kuskusuz bunlarin bir kismu tiiketiciler tarafindan fark
edilen agik yani belirgin giidiiler olurken bir kismu da aslinda tiiketicilerin farkinda
olmadiklart gizli gﬁdﬁlerdir225 . Ornegin, bir parfiimiin kullanilmasinin temiz goriinme,
kabul gorme gibi agik boyutlar1 bulunurken cinsellikle ilgili cagrisimlar kapsayan gizil
boyutlar1 da bulunabilmektedir. Bu dogrultuda reklamlarda mesajin ikna ediciliginin

arttirllmas1 dogrultusunda bu acik ve gizli giidiilere yer verilmesi gerekmektedir.

Tutumlar: Reklamdaki ikna siirecinde hedef kitlenin iiriine, kuruma ya da
reklamda yer alan herhangi bir 6geye dair olarak daha 6nceden sahip oldugu tutumlar da
onemli Olciide etkili olmaktadir. Ciinkii tiiketicilerin mevcut tutumlar1 karsi karsiya

kaldiklar reklam mesajini nasil degerlendirdiklerine etki etmektedir.

Tiiketicilerin sahip olduklar1 bir tutuma baglanma dereceleri ve kaynakla olan
goriis farklan arttikca tutumlarina etki edilmesi de giigclesmektedir. Kisilerin tutumlart
dogrultusunda davranista bulunmasi ve bunu diger insanlara agiklamasi, tutumlarini
ozgiirce secmeleri, tutumlarinin diger tutum ve davraniglarina bulagma derecesi onlarin
tutumlarina gosterdikleri baglanmayi arttiran unsurlarderZG.Ornegin giindelik yasaminda
sigara igcmenin giizel bir sey oldugunu savunan bir kiginin sigaranin zararlarim1 anlatan
bir reklam kampanyasindan etkilenmesi ¢ok zor olacaktir. Ciinkii kampanyada verilen
mesajlar kisinin bu tutumu ile celismektedir. Ustelik kisi tutumunu daha 6nce siirekli
baskalariyla paylastigi icin bunu degistirdigi takdirde tutarsiz goriinme riski ile karsi

karsiya oldugunu diisiinecektir.

Gerekli cabalar gosterildigi taktirde tiikketicilerin tutumlarinin

degistirilebilecegini diisiinen Schiffman ve Kanuk, bunun i¢in beg temel strateji

onermektedirler. Bu stratejiler kisaca soyle aglklanabilir227:

2 Yavuz Odabasgt, Giilfidan Bars, a.g.e., s. 120.

226 J L. Freedman, D. O. Sears, J. M. Carlmith, a.g.e., ss. 392-393.

227 Leon G. Schiffman, Leslie L. Kanuk, Consumer Behavior, Eight Edition, Pearson Education
Inc.,New Jersey, USA, 2004, s. 269.
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a) Temel giidiisel islevi degistirmek: Calismanin tutum olusumu ile ilgili
kuramlar boliimiinde yer alan islevsel yaklasimdan da hatirlanacagi iizere bireylerin
sahip olduklar1 tutumlar bilgi saglama, ego savunma, deger ifade etme gibi belirli
islevleri yerine getirmektedir. Temel giidiisel islevi degistirerek tutum degisiminin
saglanmasi stratejisinde, tiiketicideki mevcut tutumun hangi islevi yerine getirdiginin
belirlenmesi ve tutum degistirme ile ilgili ¢abalarin bu islev iizerinden yapilmasi s6z
konusudur. Ornegin fayda saglama islevini yerine getiren bir tutumun degistirilmesi ile
ilgili bir reklamda, reklama konu olan {iriiniin rakiplerine oranla daha fazla fayda
sagladig1 goriisii iizerinde durulabilmektedir. Bu strateji dogrultusunda sézgelimi bir pil
tireticisi, reklaminda, kendi iirettigi pilin daha uzun Omiirlii oldugu bilgisi lizerinde

yogunlasabilmektedir.

b) Uriinii spesifik bir grup, olay ya da nedenle iliskilendirmek: Bu stratejide
tikketicilerin reklami1 yapilan iriinii, belli bir olay, grup ya da nedenle
iliskilendirmelerine ¢alisiimaktadir. Ornegin yerli bir gazli icecek iireticisinin kendisinin
bu niteligini vurgulamasi karsisinda ayn1 pazarda yer alan yabanci bir iireticinin kendini
topluma kabul ettirebilmek i¢in sozgelimi ulusal futbol takimina sponsor olmasi,
reklamlarinda ulusal konulara duyarlilik gosteren bir anlaim belirlemesi bu tarz bir
uygulamadir. Ulkemizde Cola Turca adli gazli icecek markasinin 2003 yilinda pazara

girmesi ile Pepsi, Coca Cola gibi iireticiler bu tarz bir stratejiye yonelmislerdir.

¢) Catisan iki tutumun c¢éziilmesi: Bu stratejide tiikketicide bulunan ve birbiri
ile ¢atisan iki tutumun yarattig1 gerilimden kurtulmaya care olarak tiiketiciye bir ¢6ziim
onerisi getirilmektedir. Ornegin kaliteli bir mal1 ucuza almak isteyen tiiketiciye, strateji
dogrultusunda, reklam mesajinda s6z konusu iiriiniin her iki niteligi de barindirdigi
anlatilmaya calisilabilmektedir. Boylelikle catisan iki tutumuna ¢oziim Onerilen

titketicinin, bu ¢oziime ulagsmak icin davranigta bulunmasi saglanmaya calisilmaktadir.

d) Tutum bilesenlerinin degistirilmesi: Bu stratejide tiiketicide tutum
olusumuna neden olan bilesenler iizerinde degisiklik saglanmaya calisilmaktadir. Bu
dogrultuda marka o6zelliklerini degistirmek, marka ozellikleri hakkindaki inanglart

degistirmek, markaya yeni ozellikler eklemek gibi cesitli yollara bagvurulmaktadir™®.

228 a.g.e.,s. 275.
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Ornegin bu strateji dogrultusunda bir otomobile yakittan tasarruf etme niteligi eklenerek
titketicilerdeki s6z konusu otomobile yonelik tutumun olumlu bigimde etkilenmesi

saglanabilir.

e) Rakip markalara iliskin inanclarm degistirilmesi: Bu stratejide, reklamda
rakip markalara iliskin inanglara da yer vererek bu inanglarin ciiriitiillmeye calisilmasi
s6z konusudur. Ornegin strateji dogrultusunda abonelerine ucuz hizmet sundugunu
soyleyen rakip GSM firmasinin bu sdylemi ile rakip firmaya dair tiikketicilerde olusmus

ucuz hizmet sunma inanci, cesitli kanitlarla degistirilmeye calisilabilmektedir.

Tiiketicilerin tutumlarina reklam yoluyla etki edilmesi dogrultusunda girisilen
cabalardan ozellikle mevcut bir tutumun degistirilmesi dogrultusunda yapilanlarin belli
bir sinirliligi bulunmaktadir. Tiiketicilerde yeni bir tutum olusturulmasina ya da mevcut
bir tutumun gii¢clendirilmesine nazaran onlardaki mevcut bir tutumun degistirilmesi ¢ok
daha zor gerceklesmektedir. Ciinkii tiiketicilerin kimi tutumlari, onlarin benliklerinin
adeta bir pargasidir ve c¢ok derin kokleri bulunmaktadir. Ornedin siyasi goriisii
nedeniyle McDonald’s firmasindan aligveris yapmayan bir tiiketicinin bu tutumunun
reklam yoluyla degistirilmesi cok zor bir durumdur. Ayrica bazi tutumlar belli sosyal
sartlar icinde olusmaktadir. Bunlarin degismesi s6z konusu sosyal sartlarin degismesi ile

yakindan bir iligki i¢indedir.
3.2.3.2. Hedefe Etki Eden Sosyo-Kiiltiirel Degiskenler

“Insan davranigim ortaya cikaran tek bir etkenden soz etmek miimkiin degildir.
Ciinkii insan1 i¢inde bulundugu fiziksel ve sosyal ¢evreden soyutlamak imkansizdir. Bu
sebeple, kisinin davranisi bir taraftan onun kendi bireysel 6zelliklerinden etkilenmekte,
diger taraftan da icinde yasadigi fiziksel ve sosyo-kiiltiirel cevreden, bu anlamda

22 " Tiiketici davranislarina etki eden SOSyO-

bulundugu iklimden etkilenmektedir
kiiltiirel etkenler arasinda bir iilkedeki gelenek ve gorenekler, din, dil, aile, sosyal
siniflar, sosyal degerler gibi unsurlar sayilabilmektedir. Bu faktorler, pazarlama
eylemlerine, iiriin gelistirmeden satis sonrasi hizmetlere degin cok genis bir yelpazede

etki etmektedir.

22 Fiisun Kocabas, Miige Elden, Nilay Yurdakul, a.g.e., s. 99.
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Reklamda ikna siirecinde sosyo-kiiltiirel degiskenleri biiyiikk oranda kapsayan
kiiltiir oldukca 6nemli bir konumundadir. Kisinin isteklerinin en temel nedeni veya
belirleyicisi olan kiiltiir, insanlarin yarattigi deger sisteminin, orf, adet, ahlak, tutum,
inang, davranig, sanat ve bir toplumda paylasilan diger sembollerin karisimi olarak
yiyecek, giyecek, mobilya, bina gibi somut kavramlar1 oldugu kadar egitim, refah,
yasalar gibi soyut kavramlan da kapsamaktadir. Kiiltiirel faktorler giinlilk yasantinin
onemli bir kismini olusturdugu icin satinalma kararlarim etkilemektedir. Ne yenilip ne
icilecegini, nerede yasanip, nereye seyahat edilecegini genis Olciide Kkiiltiir

230

belirlemektedir™. Kuskusuz kiiltiiriin satin alma kararlarina yaptig1 bu etki, satin alma

karalar tizerinde etki kurmaya calisan reklamlar da etkilemektedir.

Reklamda ikna siirecinde verimliligin saglanmasi acisindan hedef kitlenin
kiiltiirel 6zelliklerinin ¢ok iyi analiz edilmesi gerekmektedir. Ciinkii bir iletisim siireci
olan reklamin tiiketicilere vermis oldugu mesajlart daha etkili sunabilmek ve kabul
edilebilir kilabilmek icin mesaj iceriklerini tiiketici davranmislar iizerinde Onemli rol
oynayan kiiltiirel 6zelliklerle uyumlu hale getirmesi gerekmektedir. Boylelikle reklamin

gereksinim duydugu ortak paylasim alani yakalanabilmektedir.

Cesitli uluslarin sahip olduklar1 farkli kiiltiirel 6zellikler, o iilkelerde yasayan
hedef kitlelere yoOnelik olarak yapilan reklamlarda kullamilan ikna yollarina
yansimaktadir. Ornegin mizah1 6nemseyen Ingiliz toplumunun reklamlarinda da mizah
ogesi siklikla kullanilmaktadir.  Bu durum da Ingiliz reklam tarzinin temel
ozelliklerinden birini olusturmaktadir. Ancak Ingiltere’dekinin aksine Kiiltiirlerinde
mizaha pek de 6nem vermeyen Almanlar i¢in mizahi reklam anlatimlarinin kullanimi
pek de yaygin degildir. “Belirsizlikten kaginma ve gercekligi yansitma iizerine kurulu
olan Alman reklam anlayisinda disa ag¢ik dil, rasyonel iknaya dayali anlatim 6ne ¢ikan
ozelliklerdir. Ders verme formatinin yogunlukta kullanildigi iilkedeki reklamlarda

genellikle sunucular, taniklar veriler aktarmakta ve raporlari test etmektedirler™>".

Kiiltiirel faktorlerin reklam tarzlarinin olusumu iizerinde yapmis oldugu etkilerin

bir boyutu da reklamin en 6nemli Ogelerinden biri olan iirlinden kaynaklanmaktadir.

2 fsmet Mucuk, a.g.e., s. 81.
! Marieke De Mooij, Global Marketing and Advertising -Understanding Cultural Paradoxes-, Sage
Publications, London, 1998, s. 274.
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Ciinkii cesitli tirtin gruplarinin satin alinma nedenleri, tiiketiciler nazarinda sahip
olduklart ©nem dereceleri ve kullamim aliskanhklan kiiltirlere gore farklilik
gosterebilmektedir. S6zgelimi ayn {iriiniin satinalma nedenlerinde bir kiiltiirde rasyonel
unsurlar Oncelikliyken baska bir kiiltirde duygusal unsurlar daha Oncelikli
olabilmektedir. Kuskusuz bu farkliliklar da reklamlarda iiriine dair kullanilan mesaj

stratejilerine dogrudan olarak yansimaktadir.
3.2.3.3. Hedefe Etki Eden Demografik Degiskenler

Demografik etkiler denildiginde, bir iilkedeki tiiketicilerin yas, cinsiyet, egitim
durumu, medeni durumu, meslegi, geliri vb. ozellikleri anlasilmaktadir. Tiiketici
davraniglar iizerinde oldukca etkili olan bu unsurlarin ikna edici iletisim ile ilgili

siireclerde de onemli etkileri bulunmaktadir.

Kisilerin, yasamlar1 boyunca bulundugu yas donemleri itibariyle davranislar
farklilik gostermektedir. Yiikselen’in de belirttigi gibi drnegin, 18-20 yasinda bir geng,
blue-jean giymeyi, gengligin disa yansimasi, rahatlik, kolaylik gibi nedenlerle tercih
ederken, 23-25 yaslarinda is hayatina atildiginda blue-jean’i sadece tatil giinlerinde
giymeyi diisiinecektir ya da gen¢ yasta tiiketiciler, tatillerini genellikle deniz turizmi
olanaklar i¢inde geg¢irmeyi tercih ederlerken yasi daha ileri olan tiiketiciler, yayla
turizmi, inan¢ turizmi olanaklarim1 degerlendirmeye gallsabileceklerdir232. Bundan da
anlasilacagi iizere tiiketicilerin cesitli iirtinlere ya da hizmetlere yonelim gerekgeleri
icinde bulunduklar1 yas donemlerine gore degismektedir. Bu dogrultuda reklamlarda
ikna giiciiniin arttirilmas1 dogrultusunda hedef kitlelerin yas gruplarina gore farkh

anlatim bigimleri, farkli mesaj stratejileri kullamlmaktadir.

Yas unsurunda oldugu gibi ikna siirecinde cinsiyetin de etkili bir unsur oldugu
diisiiniilebilir. Ciinkii tiiketicilerin ¢esitli iiriinlere yonelimleri, bunlarla ilgili karar
siirecleri cinsiyetlerinden etkilenmektedir. Kuskusuz bu etkilenmenin boyutlar1 i¢inde
bulunulan kiiltiiriin 6zelliklerine gore de degismektedir. AC Nielsen adli arastirma
sirketi tarafindan 2004 yilinda yapilan bir arastirmaya gore iilkemizde gida, temizlik,

kigisel bakim iirtinleri i¢in aligveris yapan veya haneye ne alinacagina karar verenlerin

232 Cemal Yiikselen, Pazarlama -ilkeler, Yonetim-, 4. Baski, Detay Yayincilik, Ankara, 2003, ss. 99—
100.
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%72’sini kadinlar olusturmaktadir. Bundan da anlasilacag {izere iilkemizde kadinlarin
hizh tiikketim iirtinleri harcamalart i¢indeki agirligr oldukga yiiksektir23 3. Ancak bu oran
diger iilkelerde daha yiiksek ya da diisiik rakamlarda olabilmekte, buna bagl olarak da

ayn triinler i¢in reklamlarin seslendigi hedef kitle degisebilmektedir.

Cesitli aragtirma sonuglar1 kadinlarin ve erkeklerin reklamlar1 degerlendirme
siireclerin farkli oldugunu ortaya koymuslardir. Levy ve Sterthal adli arastirmacilarin
ABD’de yaptiklart arastirmada, kadinlarin erkeklere oranla reklamlarda daha detayli
bilgi arayisi i¢inde olduklari, ¢iinkii karar siireclerinde dis unsurlara daha fazla dikkat
ettikleri ortaya konulmustur®*. Ancak olduk¢a genis bir genelleme iceren bu sonug
degerlendirilirken tiiketicilerin diger 6zellikleri, kiiltiirel ortam, iiriin ya da hizmete dair

ozellikler vb. unsurlar da goz 6niinde bulundurulmalidir.

Tiiketicilerin cinsiyet ve yas Ozelliklerinin onlarin ikna olmasini kolaylastirip
kolaylastirmadig: tartismali bir konudur. Bazi arastirmalara gore kadinlar ve gengleri
ikna etmek daha kolay iken bazilarina gore ise bdyle bir durum sdz konusu degildir.
Ornegin kadinlarin daha kolay ikna oldugunu ortaya koyan arastirmalarda bu tarz
sonuclarin ¢ikmasinin nedenini Kagit¢ibasi toplumsal rol beklentilerine ve bu
arastirmalan yiiriiten erkek arastirmacilarin kendi ilgilendikleri konular secerek
farkinda olmadan kadinlara yonelik yontemsel bir yanlilik yaratmalarina

ba glamaktadur235 .

Tiiketici davramiglarimi etkileyen demografik degiskenlerden egitim ve gelir
durumu da reklamdaki ikna siirecini etkilemektedir. Reklamcilar egitim diizeyi yiiksek
olan hedef kitlelere yonelik mesajlar1 egitim diizeyi diisiik olanlara oranla daha
karmagsik olarak kurgulayabilmektedirler. Aym sekilde gelir durumunun da ikna
siirecine etkisi bulunmaktadir. Yiiksek gelire sahip tiiketicilerin bir iirtinii satin almakla
algiladiklar1 ekonomik risk, gelir durumu diisiik olanlara gére daha az oldugu i¢in genel

olarak gelir diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin digerlerine oranla daha kolay ikna olduklar

diisiiniilebilir.
B3 ..., “Kadinlar Ne ister 7’ MediaCat Ayhik Pazarlama iletisimi Dergisi, Y11:13, Say1:120,
2005, s. 30.

B4 David A. Aaker, Rajeev Batra, John G. Myers, a.g.e., s. 179.
233 Cigdem Kagitcibagi, a.g.e., s. 207.
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UCUNCU BOLUM

TELEViIZYON REKLAMLARINDA MiZAH VE iKNA

1. MiZAH KAVRAMI

Giilme, insana dair belirleyici niteliklerden biri olarak ge¢cmisten giiniimiize
oldukga ilgi ¢eken bir konu olmustur. Aristoteles’in insanit hayvandan ayiran temel
ozellikler arasinda tamimladigi  giilme, dogada sadece insan tarafindan
gercgeklestirilebilen, fiziksel, psikolojik, toplumsal, kiiltiirel boyutlar1 bulunan ve kisinin
yasaminda ¢cok onemli islevlere sahip bir davranistir. Cok cesitli unsurlara bagl olarak
olusan bu davranisin ortaya ¢ikmasinda kuskusuz mizahin yani giilmecenin ¢ok nemli

bir yeri bulunmaktadir.

Mizah, ilk insanin ortaya cikigindan giiniimiize degin vazgec¢ilmez bir ugras
alam1 olmustur. Edebiyat, tiyatro, sinema, ticaret, politika, vb. bircok alanda mizah
izerinde durulmus, mizaha dair bir¢ok {iriin ortaya konulmustur. Kuskusuz bu alanlarin
yant sira mizah giindelik insan iliskilerinin de ¢ok Onemli bir parcast konumundadir.
Kisileraras1 iligkilerde mizahin iiretimi ve tiiketimi oldukca yaygin olarak
gerceklesmektedir. Bu dogrultuda insan yasamuyla oldukca i¢c ice gecmis olan bu
kavramin ¢esitli nitelikleriyle ortaya konulmasi, gerek kendisinin gerekse de i¢inde yer

aldig1 alanlardaki isleyis siirecinin ve islevlerinin anlagilmasi agisindan énemlidir.
1.1. Mizahin Tanim ve Cesitleri

Mizah sozciigii dilimize Arapga’dan ge¢mis bir sozciiktiir. Arapga asl “miizah”
olan sozciigiin dilimizdeki kullanilis1 ise “mizah” seklinde olmustur. Sozciik, Ingilizce
ve Fransizca gibi Bati dillerinde ise “humour” karsiligr ile ifade edilmektedir. Bu
karsihiginin kokeni ise, insan viicudunda karacigerden salgilanan bir siviy1 ifade etmek

icin kullanilan sozciikten gelmektedir.

Tiirk Dil Kurumu so6zliigiinde mizah sézctigii icin eglendirmek, giildiirmek ve

birine, bir davranisa incitmeden takilmak amacini giiden ince alay ile gergegin
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giildiiriicii yanlarim ortaya koyan yazin tiirii tanimlamalari yer almaktadir™®. Biiyiik
Larousse’da ise mizah, gercegin kimi goriiniimlerinin giiliing, alisilmamis 6zelliklerini
vurgulayan diistinme bi¢imi; bu diistincenin, bir soylemdeki, bir metindeki izi olarak

tanimlanmaktadir®’.

Webster’s New World Dictionary of the American Language mizahi, bir
kimsenin hali, karakteri, yonelimi, egitimi, tertip ve diizeni ya da dengesi, o kimsenin
ruhsal durumu, yerli ya da yersiz istekleri, diis ve kuruntulan olarak tanimlamaktadir.
Mizah, aym1 zamanda bir seyi giiliing ya da eglendirici gosteren bir sozciiktiir. Mizah,
giiliingliige neden olan bir seyin de tamimini icermekte, ayni1 zamanda giiliing olan bir
seyi gorebilme, algilayabilme ya da anlatabilme yetenegini ifade etmektedir. Kisi biitiin

bunlari hareketleriyle, yazilariyla ya da sozleriyle anlatabilmektedir™®.

Mizahin farkli gesitleri bulunmaktadir. Ongoren’e gore mizah gesitleri, bir
adlandirma olarak; latife, saka, niikte, igne, tas, hiciv, alay, halt gibi bigimleri; matrak,
dalga, girgir, curcuna gibi mizahi duruslar isaret etmek amaciyla kullanilmistir. Sozlii
mizah doneminin gecerli ilgi alan1 olan bu ¢esitlere bagh kaliplar, mizahin gerceklestigi
onceki donemlerde de benimsenmistir. Ancak ona gore giiniimiizde bu cesitlemeler,

saylya sigmayacak sekilde cogalmis ve degisiklige ugramistir™’.

Mizah c¢esitlerinden latife, yumusak, hos kokiinden gelen bir sozciik olarak
Batinin espri motifini karsilamaktadir. Niikte ise; bir soziin, bir diisiincenin yanlig
olmasi halinde ya da bir agik verildiginde bu durumla ilgili olarak ortaya ¢ikan mizah
cesididir. Niiktelerin cogunda, siirdeki cinas, egretileme, tegbih 6rnegi, dil cambazlig

ve ¢ift anlamlilik goze garpmaktad1r240.

Bir bagka mizah cesidi olan hiciv ise; bir durumu, kisiyi, diisiinceyi elestirmek
amaciyla yapilan giilmecedir. Ingilizlere gére mizahsiz bir hiciv Kiifiirdiir. Edebi
sekillerden yoksun bir hiciv sadece kaba bir insanin eglenceye almasidir. Bu dogrultuda

yergi yani hiciv, ahlakin ve siir toplulugunun edebi bir alanda bir sanat yaraticisi, bir

2% http://www.tdk.gov.tr/TDKSOZLUK/SOZBUL.ASP?kelime=giilmece, 22.05.2005.

BT “Mizah”, Biiyiik Larousse, Cilt: 16, s. 8237.

238 Unsal Oziinlii, Giilmecenin Dilleri, Doruk Yayinlari, Ankara, 1999, 19.

Z?} Ferit Ongbren, 50 Yihn Tiirk Mizahy, s Bankasi Yayinlari, Istanbul, 1976, s. 31.
a.g.e., s. 31.
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alet gibi degerlendirilebilmektedir®'. Hicve yakin bir diger mizah cesidi olan
ignelemede ve taglamada ise; elestirilmek istenen durum, kisi ya da diistince biraz daha

tistii kapali olarak ele alinmaktadir.

Saka, bilin¢li olarak karsi tarafi yaniltarak, korkutarak eglence yaratma
islemidir. Sakada, ozellikle sakaya maruz kalan kisinin hosgoriisiiniin saglanmasi,
giiliing durumun ortaya c¢ikmasi acisindan oldukc¢a Onemlidir. Sakaya benzeyen bir
baska mizah c¢esidi de haltur. Halt, sakadan farkli olarak ortaya cikan durumun
gercekliginden ve istemeyerek olusmasindan dogmaktadir. Yanlighkla kendini gii¢
durumda birakan bir kisinin bu durumuna giiliindiigii halt, mizah cesitleri arasinda,

sadece olay1 yaratanin iistiine giiliindiigii tek cesittir™*”.

Mizahla iligkili bir bagka kavram da komik yani giiliing kavramidir. Tiirk¢e de
dahil olmak {iizere bir¢cok dilde ayr1 kavramlar olarak ele alina mizah ve komik
sozciikleri, kimi zamanlar aynm1 anlamda kullanilabilmektedir. Oral’a gore bir sebebe
dayali ve bir hedefe yonelik olarak var olan mizah, s6z konusu sebep ya da hedef
ortadan kalkinca son bulurken, komiklik ise bir nedene bagl olmaksizin ve bir hedefi
alagagi etmeyi gozetmeksizin herkesi eglendirmeyi, giildiirmeyi istemektedir*”. Bu iki

kavramda ortak olan nitelik ise giilmeyi saglama islevleridir.

Mizah cesitleri arasinda sayilan tiim bu kavramlar arasinda anlasildig1 gibi ¢ok
belirgin farkliliklar bulunmamaktadir. Giildiirme amaciyla yapilan ya da giilmeye neden
olan farkli durumlar kimi zamanlar yukarida belirtilen mizah ¢esitlerinden herhangi biri
ile ifade edilebilmektedir. Ancak kisilerin giildiikleri her durum mizahi bir nitelik
tasimamaktadir. Bu dogrultuda giilmeye neden olan degisik durumlardan s6z etmek

miimkiindiir.

John Morreall, giilmeye neden olan durumlari mizahi ve mizahi olmayan
durumlar olmak iizere iki sekilde simiflandirmaktadir. Buna gore gidiklama, bebeklere
yapilan sakalar (havaya atip tutma vb.), sihirbazlik numarasi izleme, tehlikeyle
karsilasmanin ardindan kendini yeniden giivence icinde duyumsama, bir bulmaca ya da

sorunu ¢Ozme, bir spor etkinligini ya da oyunu kazanma, yolda eski bir dostla

241 Omer“(‘jzcan, Tiirk Edebiyatinda Hiciv ve Mizah, Inkllap Kitabevi Yayinlari, Istanbul, 2002, s. 13.
242 Ferit Ongoren, a.g.e., s. 32.
243 Tan Oral, Yaza Cize, Iris Yayincilik, Istanbul, 1998, s. 58.
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karsilasma, piyangodan para ¢iktigim1 6grenme, zevkli bir ise girisme, utan¢ duyma,
histeri, azot oksit soluma vb. durumlar mizahi olmayan giilme durumlarim ifade
etmektedir. Fikra dinleme, birisini garip giysiler i¢inde gérme, ayni giyinmis ikizlere
rastlama, taklit izleme, bobiirlenmeleri ve abartili 6ykiileri dinleme, aym ciimle i¢inde
cok fazla sayida ses benzesmesine rastlama, bir cocugun biiyiiklere 6zgii bir ifadeyi
yerli yerinde kullandigim duyma vb. durumlar ise mizahi giilme durumlarim

anlatmaktadir®,

1.2. Mizah ve Giilme

Giilme, insana 0zgii bir nitelik olarak hem duygusal durumu, hem de bir
davranis1 ifade etmektedir. Kisiler yasamlarinda gerek kendilerine gerekse de kendileri
disinda kalan tiim ¢evreye iliskin algiladiklar cesitli giiliing durumlara giilme tepkisi ile
cevap vermektedirler. Dogada giilebilen tek canli olan insan, bu niteligini oldukca
onemsemis, giilmeyi giiniimiize degin iletisim kurmaktan tedavi olmaya, sanatsal
etkinliklerden siyasi ya da ticari faaliyetlere degin ¢ok cesitli alanlara yonelik
kullanmigtir. Ornegin; McComas ve Hayworth adli arastirmacilara gore, ilkel insan
acisindan giillme son derece anlamli bir iletisim aracidir. Buna gore, ilk insanlar

birbirlerine olumlu bir durumu ya da giivende olduklarim giilme ile ifade etmislerdir®*.

Bireylerin giilmeyi ne kadar 6nemli bir davrams olarak algiladigim, bir Misir
inanis1 cok iyi aciklamaktadir. M.O. iigiincii yiizyilda yazilmis simya konusundaki bir
Misir papiriisiine gore, diinya tanrinin attig1 bir kahkaha ile olusmustur. Sanders bunu su
sekilde aktarmaktadir®™*®: “Misirli Yaradan icin sozciikler ve timceler ¢ok daha sonra
gelecektir. “Olsun” sozciigii gereginden cok yetkecidir. Ik Misir tanrisinin yarati
konusunda farkli, daha canli ve daha temel bir yontemi vardir. Kaosla yiizlesir, onu
kahkahasiyla uzaklastirir, 15181n icine seving ve cosku dolu bir diinya salar: Tanr

giildiigiinde, diinyaya hiikkmedecek yedi tanrt diinyaya geldi.... Kahkahaya

*# John Morreall, Giilmeyi Ciddiye Almak, Cev: Kubilay Aysevener, Senay Soyer, iris Yayincilik,

Istanbul, 1997, s. 4.

25 Jon E. Roeckelein, Psychology of Humor: A Reference Guide & Annotated, Greenwood Publishing
Group, Westport, CT, USA, 2002, s. 88.

246 Barry Sanders, Kahkahanin Zaferi -Yikici Tarik Olarak Giilme-, Cev: Kemal Atakay, Ayrinti
Yayinlari, istanbul, 2001, s. 17.
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boguldugunda 151k oldu... ikinci kez kahkahaya boguldugunda sular olustu; yedinci
kahkahasinda ruh dogdu.”

Giilme mizahla yakindan iliskili bir kavramdir. Ongeren’in belirttigi iizere
giilme mizahin alkisidir*’. Rozenthal’a gore mizah, fiziksel ve sosyal cevrenin insan
tizerinde uyguladig bir¢cok sinirlamadan birinin birdenbire ortadan kalkmasiyla duyulan
rahathik ile iligskili bir durumdur. Bir palyaconun viicuduna verdigi carpikliklar ve
tuhafliklar, seyirciye, insan viicudunun genel olarak tabi oldugu alisilagelen
hareketlerinden belli bir kurtulmay1 telkin etmekte ve bu da onlar1 neselendirmektedir.
Ona gore, kelime oyunlarina dayanan mizah ve soz sakalarimin biitiin diger degisik
cesitleri, kaynagini, insanin dilsel ifadesinin oldukca kat1 bir sekilde sinirlandirilmis ve
genellikle mantiksal kanallar i¢inde hareket etmesi gerceginden almaktadir. Bu
kanallardan herhangi bir sapma, alisilagelmis kisitlamalardan bir kurtulus duygusunu

yaratmakta ve bundan &tiirii komik olarak alg11anmaktad1r248.

Ingiliz oyuncu Athene Seyler, giilmenin ortaya c¢ikmasi icin kargilasilan
durumun gercekle bir baglantis1 oldugunun anlasilmasi gerektigini diisiinmektedir.
Seyler bu konudaki diisiincelerini soyle ifade etmektedir*’: “Komedinin kokiinde ne
var? Soyleyelim, sunlar var: dengesizlik, bozma, gereginden fazla ya da gereginden az
gosterme, bir de siirpriz. Biitiin bunlar ancak bagka bir seye goredir. O sey de, gercektir.
Boyle olunca, ele aldiginiz bir karakterin dengesini altiist etmeden evvel ondaki gercegi
gormelisiniz. Bu arada, kesfettiginiz gercegin bozulmus goriiniisiine de inanmalisiniz.
Karakterin orantisin1 biraz bozduktan sonra o Ol¢iiniin dogruluguna tutku ile

inanmalisiniz.”

Seyler’in de belirttigi gibi, giilmenin ortaya ¢ikisinda sasirticilik yani siirpriz ¢ok
onemli bir unsurdur. Mizahi olayin anlatiminda biri yiizeyde, biri de altta olmak iizere
iki ayr1 metin bulunmaktadir. Yiizeydeki metnin nasil bitecegini, olay1 okuyan, izleyen
ya da dinleyen kigiler zihinlerinde canlandirma asamasindayken birdenbire yiizeydeki

metin, onceki metin Ogelerinin tam tersi bir takim Ogeler icerdigi zaman, kisilerin

247 Ferit Ongbren, a.g.e., s. 9.

248 Branz Rozenthal, Erken Islam’da Mizah, Cev: Ahmet Arslan, Iris Yayncilik, Istanbul, 1997, s. 3.
% Athene Seyler, Stephen Haggard, Komedi Sanati, Cev: Suat Taser, Papiriis Yayinlari, istanbul, 2003,
s. 15.
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zihinlerinde canlanmakta olan metin bambaska bir yone gitmektedir. iki metnin
cakistigi nokta, giiliinen noktadir ve giilme olay1 da iki ayr1 metnin cakismasindan

dogan ruhsal gerginligin patlama noktasinda ortaya ¢cikmaktadir™°.

Mizahin ortaya ¢ikisinda metinler arasi1 aykiriligin ve bunun sonucunda dogan
sasirmanin olduk¢a onemli bir pay1 olmakla birlikte, kuskusuz bu tek basina yeterli bir
unsur degildir. Paulos’a gore aykiriligin mizah i¢in tek basina yeterli olmamasinin ii¢
nedeni bulunmaktadir. Bunlar aykiriligin her zaman fark edilemeyebilecegi, bir anlam
tasimayabilece§i veya uygun bir sekilde anlasilmayip gerekli duygusal ortamin
saglanamayabilecegi olasiliklaridir™'. Ornegin, bir kisinin ne anlama geldigini
bilmedigi bir sozctiglin yanhs bir yerde kullanilmasindan dogan aykiriligi fark etmeyip
durumu giiliing olarak algilamamasi olduk¢a olast bir durumdur. Bunun disinda
aykirihigin anlasildigi durumlarda bile her aykirilik kisiler icin giiliing bir durumu ifade
etmeyebilmektedir. Ornegin, bir toplu tasim aracinmn her zamanki saatinde gelmemesi
aykir1 bir durumdur. Ancak bu nedenle isine gec kalan kisiler i¢in s6z konusu durum

giiliing olmaktan ziyade 6fke uyandiricidir.

Bir durumun giiliing olarak algilanmasi ile kisinin o an i¢inde bulundugu
duygusal ve psikolojik ortam arasinda yakindan iliski bulunmaktadir. Kisilerin iginde
bulunduklar1 ruh halleri yere ve zamana gore cesitli farkliliklar gosterebilmektedir.
Kuskusuz bu durum da karsilasilan olaylarin mizahi olarak algilanip algilanmamasina
etki etmektedir. Ornegin, bir kisinin arkadas ortaminda dinleyip cok giildiigii bir fikra,
daha sonra iizerinde diisiindiigiinde aym kisiye o kadar da giiliin¢ gelmeyebilmektedir.
Bu durum iizerinde s6z konusu fikrada anlatilan olayin yeniligini kaybetmesinin yani

sira dinleyici agisindan aynm duygusal ortamin saglanamamasi da etkili olmaktadir.
1.3. Mizah Kuramlari

Mizah, yiizyillar boyunca felsefe, edebiyat, sosyoloji, psikoloji, antropoloji vb.
bilim dallarinda calismalar yapan bir¢cok bilim adaminin ilgisini ¢ekmistir. Bu bilim
dallarinda mizah alaninda c¢esitli kuramlar ortaya atilmis ve mizah bu kuramlar 1s181nda

incelenmeye calisilmistir. Konuyla ilgili yeni bir kuram ortaya cikip, bir 6nceki kuramin

29 Unsal Oziinlii, a.g.e., 31.

21 John Allen Paulos, Matematik ve Mizah, Cev: Tuncer Dogan, Doruk Yayinlar1, Ankara, 2003, s. 15.
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eksik yonlerini gosterinceye kadar onceki kuramlar yiiriirliikte kalmis ya da incelemeyi
eski ya da yeni, belli bir kuram 1s18inda yapan arastirmaci, o kuram kullandigin

aciklama geregi duyarak arastirmasini siirdiirmiistiir™”.

Calismanin bu boliimiinde mizah kuramlarindan istiinliik kurami, uyumsuzluk
kurami, makinelesme kurami, rahatlama kurami ve mizahla ilgili diger bazi kuramlar

tizerinde durulacaktir.
1.3.1. Ustiinliik Kurami

Mizah kuramlarindan en eskilerinden biri olan istiinliik kurami giilme
davramisinin, bir konu, kisi ya da durum hakkinda kisilerin kendilerinde gordiikleri
istiinliige bagl olarak olustugunu savunmaktadir. Buna gore kisiler bagka insanlarin
davraniglarini, iginde bulunduklarnt durumlar, c¢evrelerini dogal olarak kontrol
etmektedirler. Cevrelerindeki insanlarin diistiikleri zor bir durumu gordiiklerinde ise,
kendileri ayn1 duruma diismedikleri icin mutluluk duymakta ve zor duruma diisenlere
kars1 bir iistiinliik hissetmektedirler. Ornegin; diisen bir kimseye giilen bir kisiyi bu
davraniga iten gii¢, kendisinin diismemis olmasi ve o an igin iistiin bir konumda

olmaktan mutluluk duymasidir.

Sokrates’e gore insanlarin kendilerini bilmemeleri onlan giiliing kilmakta ve
diger insanlar, bu duruma giilmekten de biiyiik zevk almaktadirlar. Ancak baskalarinin
cahilligine giilmek dogru degildir. Ciinkii cahillik kotii bir seydir ve baskalarinin acisini
cektigi bir seye giilmek de hatali bir davranistir. Ama buna karsin insanlar yine de
kendilerini giilmekten alikoyamamaktadirlar. Ciinkii bagkalarinin  basarisizligini
gormekten gizli bir zevk duymaktad1r1ar253. Sokrates’in bu goriisiinii Platon da
paylasmaktadirlar. Ornegin Platon, giilmenin toplumsal yasamda yaratacag
bayagiliktan ve asilikten Otiirli yasalarla diizenlenmesini istemektedir ve liderlerin
ortaya c¢ikacak asin  zevk duygusundan Gtiiri  giilmeye ilgi duymamasim

onermektedir’*.

22 Unsal Oziinlii, a.g.e. s. 12.
23 Barry Sanders, a.g.e. s. 122.
24 a.g.e.s. 113.

147



Giilmenin {istiinliik ile olan iliskisini en iyi ifade edenlerden biri de kuskusuz
Antik¢ag filozoflarindan Demokritos’tur. Demokritos, siirekli giildiigii icin aklim
yitirdigi sanmilip kendisini tedavi etmesi i¢in cagrilan Hippokrates’e, giilmesinin
nedeniyle ilgili sunlari soylemistir’™: “Giiliisiimii iki cins nedene atfediyorsun; iyi
olanlan (evlilik, dogum, basar1, mutluluk vb.) ve kétii olanlart (6liim, hastalik, yenilgi
vb.). Ama ben bir tek nesneye; delilikle dolu, diizgiin eserden yoksun, biitiin tasarilart
itibariyle ¢ocuksu, nihayetsiz sinavlardan higbir yarar saglamadan aci ¢eken, arzularin
Olciisiizliigli nedeniyle diinyanin uglarina ve derin ¢ukurlarina varana kadar her yerde
macera arayan, altn ve giimiis eriten, bunlardan edinmekten hi¢c vazgecmeyen,
diisinmemek i¢in bunlardan hep daha fazlasina sahip olmak i¢in ¢irpinan insana
giilliiyorum. ....Oyleyse Hippokrates giilmemi neden kimiyorsun? Kendi akil
bozukluguna giilen tek bir insan bile yok. Ancak karsilikli alay etmeler var. Kimileri
kendilerini 1limh sanarak sarhoslarla alay ederler; bagkalar1 daha beter bir hastaligin
pencgesindeyken asiklarla alay ederler; diger bazilart gemicilere, baskalar1 ciftcilere

giilerler, ¢linkii ne sanatlar, ne de eserler karsisinda ayni fikirdedirler.”

Ustiinliikk kurami agisindan kuskusuz en 6nemli isimlerden biri de Ingiliz
diisiiniir Thomas Hobbes’tur. Hobbes’a gore, insan 1rki birbiriyle siirekli savagim i¢inde
olan bireylerin bir koleksiyonudur. Siirekli gii¢ arzusunda olan insanlarin i¢lerini, bir
kavga kazandiklarinda birdenbire bir yiicelik duygusu kaplamaktadir. Bu dogrultuda
giilme, bir kendi kendini kutlamadir ve her seye kars1 biitiin savasimda kisinin kendisini
daha onceki halinden ya da bir baskasindan iyi gorme duygusu iizerinde

yﬁkselmektedir256.

Unlii Fransiz sair Charles Baudelaire’e gore, giilme bir zayiflik, giigsiizliik
belirtisidir. Bir bagkasinin felaketinden dogan hapsirmay1 andiran, sinirsel bir cirpinis
olan giilme seytansi, hinzirca bir seydir: yani olabildigince insansaldir. Kendini iistiin

gorme diisiincesinin dogurdugu giilme insansal oldugu i¢indir ki, 6z olarak celiskilidir.

235 Hippokrates, Giilmeye ve Delilige Dair, Cev: Mehmet Ali Kiligbay, Iris Yayncilik, Istanbul, 1997,
ss. 25-27.
236 John Morreall, a.g.e., s. 10.
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Giilme hayvanlar karsisinda algilanan sonsuz bir yiiceligin ve ayni zamanda mutlak
varlik (tanr) karsisinda algilanan sonsuz bir diigkiinliigiin imidir™’.

Baudelaire, giilme hakkindaki goriislerini su sozleriyle ortaya koymaktad1r258:

“Glilme, kisinin kendini {istiin bulma diisiincesinden dogar. Bu diisiince son derece
seytansi, hinzirca bir diisiince. Icinde gurur ve mantik disina cikis var. Apagik ortadaki
timarhanedeki delilerin timii asir1 bicimde gelismis iistiinliik duygusuna sahip kisiler.
Algak goniilli bir deli tanimadim ben. Bilmenizi isterim ki, deliligin en ¢ok, en sik
goriilen disa vurum yollarindan biri giilmedir. Sunu da bilin ki, her sey birbirine denk

diiser, kosullar uyusur ve giilme dedigimiz sey cikiverir ortaya.”

Ustiinliik kurami, kimi giilme durumlarimi aciklamada (6zellikle alay etmeden,
kiiciik gormeden dogan giilme durumlarini) olduk¢a basarili iken, elestirilecek kimi
noktalara da sahiptir. Kuramda, insanlarin giilmesinin nedeni olarak baskalarina ya da
kendilerinin 6nceki hallerine kars1 duyduklan iistiinlik duygusundan kaynaklandigi
gorlisii benimsenmistir. Ancak buna karsin tiim giilme durumlarinin bir {stiinliik
duygusundan kaynaklanmadigi gercegi de ortadadir. Ornegin, aym sozciigiin farkl
anlamlarim1 bir arada kullanma ile yaratilan giilme durumlarinda, giilen kisinin sz

konusu durama yonelik higbir iistiinliigii bulunmamaktadir.
1.3.2. Uyumsuzluk Kuram

Mizah kuramlarindan bir bagska onemli kuram da uyumsuzluk kuramidir. Ayni
zamanda aykirlik kurami adiyla da amlabilen bu kuram, giilme davranisinin
olusumunda insan zihninin cesitli durumlar, nesneler, kisiler ya da diisiinceler arasinda
bir uyumsuzluk algilamasini etkili olarak kabul etmektedir. Buna gore insan dogdugu
andan itibaren siirekli bir diizen icerisinde yasamaktadir ve diizenli olan1 normal, buna
karsin diizensiz olani ise sira dis1 olarak algilamaktadir. Ornegin, bir¢ok insan igin bir
kiginin gecenin karanlifinda elinde fenerle yolda dolasmasi normal bir davranistir.
Ancak giinlin ortasinda, her yer tamamen aydinlik iken, Diogenes’in yaptig1 gibi
sokaklarda yanan bir fenerle dolagsmak uyumsuz bir durumdur ve bu nedenle de

giiliingtiir. Ayn1 sekilde yolda diisen bir insana giilmenin de aslinda ana kaynagi insan

257 Charles Baudelaire, Giilmenin Ozii, Cev: Irfan Yalcin, Iris Yaymcilik, Istanbul, 1997, s. 11.

258
a.g.e.,s. 9.
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zihninde olan yiiriime kalibina aykir1 bir durumla karsilagilmasidir. Diisen bir insanin
durumu kisiye o an i¢in sira disi, uyumsuz bir durum olarak gelmektedir ve kisi buna

giilerek tepki vermektedir.

Charlie Chaplin’e gore daha giiliing olan, giiliing duruma diisen ama buna kargin
basina olaganiistii bir seyler geldigini kabullenmeyip agirbasliliginm siirdiirmeye ¢alisan
kisilerdir. Makal’a gore ilk evrelerinde “Sarlo” karakteri de bodyle bir karakterdir. Ne
kadar giiling duruma diiserse diissiin, agirbagliligii  umutsuzca korumaya
calismaktadir. Yiizilkoyun yere kapaklanmis bile olsa, en bas kaygisi bastonunu yerden

% Kuskusuz bu durum

almak, sapkasimi tekrar giymek ve kravatini tekrar diizeltmektir
da izleyiciye giiling gelmektedir. Ciinkii karakterin diismesine ragmen hicbir sey

yokmus gibi davranmasi aykiri yani uyumsuz bir durumdur.

Aykiriligin mizahin temelini olusturdugu goriisiinii, 18. yiizyilin sonlar1 ve 19
yiizyilin baslarinda Hazlitt, Schopenhauer ve Kant gelistirmistir. Elestirmen Hazlitt’e
gore, giiliinebilir olanin 6zii aykiri olandir. Mizah, bir diisiincenin digerinden
koparilmas1 ya da bir duygunun digerine karsi uyarilmasi, harekete gecirilmesidir.
Schopenhauer’a gore mizahin olusturulmasinda oncelikle iki ya da daha fazla gercek
nesne Oncelikle bir kavram altinda diistiniilmektedir. Daha sonra, buna baglh olarak,
nesnelerin diger yonleri agisindan birbirinden ne kadar farkli oldugu ve kavramin
nesnelere yalnizca tek bir yon itibariyle uygulanabilir oldugu dikkat cekici bir sekilde
ortaya cikmaktadir. Acayip ve eglenceli sozciiklerinin bir¢cok baglamda birbirlerinin

yerine kullaniliyor olmasi da aykirt mizah anlayisinin dogalliginin bir isaretidir™®.

Kant’in giilme kurami, uyumsuzlugun yani sira aymi zamanda bir duygusal
bosalim yani rahatlama durumunu da icermektedir. Ancak yine de Kant agisindan
giilmenin ortaya ¢ikmasinda uyumsuzluk diisiincesi merkezi bir rol oynamaktadir. Ona
gore sacma olan her sey katilircasina giilmeye neden olabilecek potansiyele sahiptir.
Uyumsuz bir durumda kisilerin beklentileri birden higce doniismektedir. Giilme yikilan

bir umudun higlige dogru ani degisiminden dogan bir duygudur261.

% Oguz Makal, 100 Filmde Baslangicindan Giiniimiize Giildiirii Komedi Filmleri, Bilgi Yayimnevi,

Ankara, 1995, ss. 15-16.
260 John Allen Paulos, a.g.e.,s. 9.
261 John Morreall, a.g.e., s. 26.
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Giilme durumlarin1 uyumsuzlukla agiklayan bir bagka diistinir de James
Beattie’dir. Giilmeyi duygusal giilme (mizahi giilme) ve hayvansal giilme (mizahi
olmayan giilme) olarak ikiye ayiran Beattie, yalmzca duygusal giilme durumlarinin
uyumsuzluktan yararlanilarak aciklanabilecegini diigsiinmektedir. Duygusal giilme, akla
sunulmus olan belli diisiince ya da nesnelerin sonucunda heyecan yaratan duygudan ya
da durumdan tiremektedir. Mizahi giilmenin nedeni, karmasik bir nesne ya da biitiin
icinde birlesmis olan ve aklin da bunun farkina vardig: iki ya da daha fazla uyusmaz,
uygunsuz ya da bagdasmaz kosullarin varligidir. Ancak ona gore korku, acima, ahlaksal
kaygilardan dogan hosnutsuzluk, 6fke ya da nefret, uyumsuzluga olan giilme egilimi
karsisinda agir basabilmektedir. Bu nedenle her uyumsuz duruma insanlar

giilmemektedir 262,

Ornegin karsidan karsiya gegen bir cocufa araba carpmasini
gormek, olagan bir durumla karsilasilmadiginin bilinmesine ragmen, kisilerde giilmeye

neden olabilecek bir durum degildir.
1.3.3. Mekaniklesme Kuram

Mekaniklesme kurami, Fransiz diisiiniir Henri Bergson tarafindan ortaya
atilmigtir. Bergson kuraminda giilmeyi, hareketlerin siirekliligindeki kopus ile ortaya

cikan mekanik bir katilik olarak agiklamaktadir.

Bergson’a gore yasamla toplumun insanlardan istedigi, i¢inde bulunulan durumu
cepecevre ayirt edecek hep uyanik bir dikkat, ayn1 zamanda insanlarin bu duruma
uymasini saglayacak beden ve ruh esnekligidir. Gerginlik ve esneklik yasamin ortaya
koydugu, birbirini tiimleyen iki giigtiir. Kisi bunlar1 saglayabildigi durumlarda toplumla
bir arada yasayabilmektedir. Ancak toplum sadece yasamak degil, daha iyi yasamak
istedigi i¢in, kisilerin arasinda karsilikli uyum cabasi istemektedir. Bu nedenle toplum;
karakterin, aklin hatta bedenin her katiligina kusku ile bakacaktir; ¢iinkii bu katilik
uyuyan bir etkinligin, aym1 zamanda da ayn kalan, cevresinde toplumun dolandig: bir
ortak merkezden uzaklasmaya yonelen bir etkinligin, kisacasi ayriksiligin olasi
belirtisidir. Bu durumda toplum kendisini kaygilandiran bu duruma basit bir jestle

karsilik verecektir ki, bu da giilmedir. Giilme toplumun yiizeyinde mekanik katilik

262 a.g.e., ss. 29-30.
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olarak ne varsa bunlar1 yumusatmaktadir. Komik katiliktir, giilme ise buna verilen

cezadir®®,

Giiliing olan seyi, dikkatli bir yumusaklik, canli bir ¢eviklik gerekirken mekanik
bir katiligin goriilmesi olarak nitelendiren Bergson bu konuda sunlari s6ylemektedir264:
“Insana 6zgii seylerin canli siirekliligi icinde, hakki olmadig1 yere giren bir kisi gibi
zaman zaman yakaladigimiz o kati mekanizma bizim i¢in ¢ok 6zel bir nem tasir; ¢iinkii
bu mekanizma yasamin dalginligr gibi bir seydir. Eger olaylar akiglarina hep dikkat
edebilselerdi ne rastlantilar ne karsilasmalar ne doniip dolasip ayni noktaya gelmeler
olurdu; her sey ileriye dogru gider, hep gelisirdi. Insanlar da yasama kars1 hep dikkatli
olsalardi, hem bagkalariyla hem de kendimizle olan iliskilerimizi hi¢ bozmasaydik
icimizde hicbir sey hicbir zaman yaylarla ya da iplerle devindiriliyormus gibi
goriinmezdi. Komik olan sey, insanin esyaya benzeyen bu yanidir; insana 6zgii olaylarin
cok oOzel bir tiirden katiligi ile tam bir mekanizmaya, 6zdevinime, nihayet cansiz
devinimlere oykiinen bu goriiniisiidiir. Oyleyse bu komik yan hemen diizeltilmesi
gereken bir bireysel ya da kolektif kusuru belirtiyor. Giilme iste bu diizeltmenin ta

kendisidir; insanlarin ve olaylarin bir tiir 6zel dalgimligin1 ortaya c¢ikarip bastiran

toplumsal jesttir.”

Bergson’a gore sokakta kosan bir adamin diismesinde insanlan giildiiren etken
adamin ansizin durum degistirmesi degil; bu degisiklikteki istem dis1 olan seydir,
beceriksizliktir. Olayda, bir hantallik, dalginlik ya da bedenin diretmesi yiiziinden, bir
kasilma ya da kazamilmis hizin etkisiyle kosullar baska bir devinimin yapilmasini
gerektirdigi halde, kaslar aym1 devinimi yapmay: siirdiirmiis, adam da bu nedenle
diismiis, gecenler de kendisine gﬁlmﬁslerdir265 . Diigen adam esneklik ve siireklilik

vaadini yerine getirememis, mekanik bir katilik sergilemistir.

Koestler, Bergson’un gelistirdigi bu kurami, ¢esitli yonleriyle elestirmistir. Ona
gore, diisen bir insana giilme durumunda veya buna benzer mantik kalibina bagh

durumlarda, duygusal havada ortaya c¢ikacak az bir degisiklik olay1 acikli bir duruma ya

263 Henri Bergson, Giilme: Komigin Anlam Ustiine Deneme, Cev: Yasar Avung, Ayrint1 Yayinlari,
Istanbul, 1996, ss. 18-19.

%% A.g.e., s. 49.

5 A.ge.s. 14.
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da salt zihinsel bir deneyime doniistiirebilmektedir. Diisen bir insan, bakanin tutumunda
kotii niyetin ya da acimanin baskin olmasina gore giiliing olabilmekte ya da acima
duygusu uyandirabilmektedir. Ayrica Bergson’a gore, giiliing olanin baglica kaynaklari,
yasama etki eden hareketsizligin, katiligin ve tekrarin mekanik 6zellikleridir. Bergson
buna ornek olarak, ipli kutudan firlayan kuklalar1 vb. gostermistir. Ancak Koestler’e
gore organik yumusaklikla catisan katilik her zaman giililnecek bir sey olsaydi, Misir
heykellerinin ve Bizans mozaiklerinin simdiye kadar yapilmis en iyi sakalar olarak

goriilmesi gerekjrdi%ﬁ.

1.3.4. Rahatlama Kuram

Rahatlama kurami, adindan da anlagilacagi gibi giilmenin ortaya cikis1 ve
ozellikle de giilmenin fiziksel ve psikolojik islevleri tizerinde yogunlasmistir. Toplum
icinde yasayan insan, yasami siiresince, kendinde gerilime neden olabilecek cesitli
durumlarla kars1 karsiya kalmaktadir. Kurama gore, insanlarin bir duruma, kisiye,
konuya vb. unsurlara giilme tepkisini vermesi, organizmayr i¢inde bulundugu

gerilimden kurtarip rahatlatma ¢abasina hizmet etmektedir.

Organizmanin giilme tepkisini gostererek rahatlamak istemesine neden olan
gerilimlerin cesitli kaynaklar1 bulunmaktadir. Organizmadaki gerilim, giilmeye neden
olan bir dis unsur ile belli bir an i¢in olabilecegi gibi, kisinin genel psikolojik
yapisindan da kaynaklanabilmektedir. Bir fikra ya da giiliing bir 6ykii dinleyen kisi goz
oniinde bulundurulursa, sz konusu kiside dinledigi oykii boyunca gittikce artan bir
enerji yiiklenmesi olusmaktadir. Olayin sonucunun merak edilmesi, icten ige cesitli
tahminlerin yapilmasi gibi nedenlerden dogan gerilim, belli bir noktadan sonra
organizmadan atilmak istenmektedir. Dinlenilen olayin sonuca vardigi noktada ise
gerilim son bulmakta ve o ana kadar biriken enerjiden dogan bir patlama yasanmaktadir.
Bu patlama ise kendini giilme davranisi ile gostermektedir. Ustelik bu tarz bir giilme
davranis1 sadece mizahi giilme durumlan icin degil, diger giilme durumlan icin de

gecerli olmaktadir. Bir futbol karsilasmasinda gol atan bir futbolcunun ya da bu gole

2% Arthur Koestler, Mizah Yaratma Eylemi, Cev: Seving Kabakgioglu, Ozcan Kabakgioglu, iris
Yayincilik, Istanbul, 1997, ss. 30-31.
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sevinen taraftarin yiizindeki giilme ifadesi, o kisilerdeki rahatlama durumunun bir

gostergesidir.

Rahatlama kuramina gore, giilmenin neden oldugu rahatlama, sadece belli bir
siire icinde dogan geriliminin bosaltildigi durumlar icin degil, toplumsallasma ile
birlikte kisilerin bastirmak zorunda kaldigi cinsellik, saldirganlik gibi diirtiilerin neden
oldugu sinirsel enerjinin bosaldigi durumlar i¢in de gegerlidir. Cinsellikle ilgili fikralar
ya da cesitli komedi filmlerinde kotii karakterlerin baslarina gelen kaza, saldiri vb.
olaylara giilerek tepki verilmesinin nedeni, kisilerin zihinlerinde saldirganliga ya da
cinsellige dair biriktirmis olduklar1 enerjiyi bosaltarak gerilimden kurtulmaya

gereksinim duymalardir.

Herbert Spencer’a gore, insan duygulari, sinir sistemi icerisinde, sinir enerjisi
seklini almaktadir ve daima kassal hareket ile ifade edilmeye yatkin olan bu sinir
enerjisi, belli bir yogunluga ulastiginda, kassal hareket olarak kendini disa vurmaktadir.
Ona gore, enerjinin bosaltilmasi, yogunlasan duygularin uygunsuzlugu ile ortaya
cikmaktadir. Bu duygularin sonunda ortaya c¢ikan gereksiz enerji Oncelikle kaslarla,
ozellikle de bu duygunun en ¢ok etkiledigi konusmay1 saglayan kaslarla bosaltilmaya
calisilmaktadir. Eger tiim sinirsel enerjinin bosaltilmasina bu kanal yeterli olmazsa, bu
enerji daha az kullanilan kanallara aktarilmakta, diyafram kasi ya da nefes alma ile ilgili
kaslar bu icten gelen kahkahadan etkilenmekte, eger hala bosaltilan enerji kalmissa,
giilen kisi ellerini vurarak, arkaya o©ne egilerek bu enerjisini bosaltmaya

gahsmaktad1r267.

Insanlarda birikmis enerjinin kendini giilme ile disar1 vurmasi diisiincesi
Sigmund Freud’un da ilgisini ¢cekmistir. Freud, genel olarak insanlar agisindan mizahin
ve giilmenin oldukca 6nemli oldugunu diisiinmektedir ve bunun titizlikle aragtirilmasi
gerektigine inanmaktadir. Mizahin 6nemi konusunda Freud su ifadeleri
kullanmaktadir*®®: “Yeni bir espri neredeyse evrensel 6nemde bir olay etkisi yaratir; en
son zaferin haberleri gibi bir kisiden &tekisine aktarilir. Hatta kendini kokenlerinin,

ziyaret ettikleri kentler ve iilkelerin, iliski kurduklart onemli kisilerin Oykiisiinii

267 John Morreall, a.g.e., ss. 37-38.
268 Sigmund Freud, Espriler ve Bilin¢disi ile iliskileri, Cev: Emre Kapkin, 4. Basim, Payel Yaynlari,
Istanbul, 2003, s. 47.
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anlatmaya deger bulan seckin kisiler bile 6zyasam Oykiilerinde harika espriler

duyduklarim dile getirmekten utanmazlar.”

Freud, esprileri gerek yapan Kkisiler gerekse de bunlara giilenler acisindan
psikanalitik olarak ele almistir. Brenner’e gore Freud’un psikanalitik incelemelerinde
oldukga erken dikkatini ¢evirdigi dil siirgcmeleri gibi espri de her giinkii yasamin bilinen
bir olayidir. Freud, hem esprinin olugmasi ve ondan hoslanmanin bir pargasi olan
bilin¢dis1 ruhsal siireclerin 6nemini ve niteligini, hem de espri iyi oldugu zaman

giilmeyle bosalan ruhsal enerjinin kaynagini aglklam1§t1r269.

Freud sakalar1 (esprileri) saf (naif) ve kasitli sakalar olmak iizere iki grupta
incelemektedir. Saf sakalar, anlamsizlik ve kelime oyunlari iizerine kurulu olan ve
yapan kisinin bir art niyetinin olmadig1 sakalardir. Kasith sakalar ise miistehcen,
diismanca, sinsi hikayeler icermektedir ve bir itkinin doyumuna olanak saglamaktadir.
Saf gakalarin etkisi basit bir giilimseme iken kasith sakalar insanlarin kahkahaya
bogulmasidir. Ikiz’e gore Nasrettin Hoca’min Timurlenk’le olan fikralari kasith sakalara
iyl birer ornektirler. Saldirmin {iistiin ve otorite olan insanlara karg1 kullanildigi bu

hikayeler, bir diktatore kars1 yapilan bagkaldirinin en giizel ornekleridir®”’.

Diisiince siireglerini, birincil ve ikincil diisiince siirecleri olmak iizere iki
diizeyde inceleyen Freud, her espride birincil siirecin temel rol oynadigini
disiinmektedir. Freud’a gore ruhsal aygitin orijinal ya da birincil isleyis bicimi olan
birincil siire¢, hem egosu daha gelismemis ¢ocuga 6zel bir diisiince bi¢imini, hem de
cinsel ya da saldirgan enerjilerin id’de ya da hala olgunlasmams egodaki kayma veya
bosalma bicimlerini ifade etmektedir. ikincil siire¢ ise, olgun bir egoya 6zel bir diisiince
bicimini gosterdigi gibi olgun bir egoda goriilen ruhsal enerjinin hareketliligini ve
baglanmalarim gostermektedir®'. Esprilerde goriilen benzetme, yer degistirme, biitiiniin
parcayla temsili vb. teknikler birincil diisiince siirecinin 6zelliklerini yansitmaktadir.

Espriyi hem yapan kiside hem de espriyi dinleyen kiside, egonun gelisimine paralel

29 Charles Brenner, Psikanaliz: Temel Kavramlar, Cev; Isik Savagir, Yusuf Savagir, 2. Baski, HYB

Yayincilik, Ankara, 1998, s. 151.
20 Tevfika ikiz, “Mizah ve Psikanaliz”, Cogito, Say1 9, 1996, s. 203.
27! Charles Brenner, a.g.e., s. 52.
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olarak birincil siireglerin yerini alan ikincil siire¢ler agisindan bir ego gerilemesi

olmakta, birincil diisiince siireci tekrar ortaya glkmaktad1r272.

Freud’a gore espriler, bir engele karsin bir i¢giidiiniin (saldirganlik, cinsellik)
doyurulmasina olanak vermektedir. Espriler, kisilerin oniine ¢ikan engeli asarak, engelin
ulagilmaz hale getirdigi bir kaynaktan haz saglamaktadirlar. Uygarhi§in bastiric
etkinligi, kisilerdeki sansiir tarafindan artik reddedilmis bulunan birincil haz alma
olasiliklarin1 yok etmistir. Ancak insan ruhu i¢in tim inkarlar oldukca giictiir. Bu
nedenle kasitli espriler, inkdn iptal etmek, yitmis olan1 geri getirmek icgin bir arag
saglamaktadir. Cinsel icerikli ince bir espriye giilen kentli ile kaba saba espriye giilen
koyliiniin ashinda giildiigii seyler aymidir. Her iki durumda da haz aym kaynaktan

fiskirmaktadir®”.

1.3.5. Diger Kuramlar

Mizah konusunda yukarida anlatilan kuramlarin yani sira cesitli aragtirmacilarin
ortaya attigr daha bircok kuram bulunmaktadir. Mizah1 ve giilme davranmigim farkl
acillardan ele alan tim bu kuramlarin detayli bir sekilde ele alinmasi miimkiin

olmadigindan burada, bunlardan bazilari {izerinde kisaca durulacaktir.

Amerikal1 arastirmacit Max Eastman cesitli yapitlarinda mizah konusu iizerinde
durmus ve yoldan ¢ikarict mizah kuramini ortaya atmistir. Ona gore giildiiriicii yorum,
olay ve benzerleri ancak ortaya ciktiklar1 baglam icinde, kendiliginden aykirdir.
Olaylarin bu akis1 bu yorumlarla yoldan ¢ikmaktadir. Giindelik mizah, biiyiikk oranda
baglamla iligkilidir ve ortaya ¢iktig1 baglam ve durumlarla birlikte degismektedir. Bu
tiir mizahin yapisini belirleyebilmek, insanlarin konum ve rolleri kadar amag¢ ve deger
yargilarin1 g6z O6niinde bulundurmay1 gerektirdigi i¢in, 6zel durumlarda olduk¢a zor ve
genelde ise neredeyse imkansizdir. Bu tiir mizahin canhligi, konserve sakalarin

bayathigia karsitlik olusturmaktadir®””.

72 a.g.e., ss. 152-153.
7 Sigmund Freud, a.g.e., s. 132.
274 John Allen Paulos, a.g.e.,s. 12.
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Eastman, ¢alismalarinda mizahin dort temel yasasini ortaya koymustur. Mizahin

olusmasi i¢in gerekli olan bu dort yasa §6yledir275:

1- Seyler ancak insanlar neseli bir ruh halinde olduklar1 zaman eglenceli

olabilirler.
2- Neseli bir ruh halinde oldugumuz zaman ise degerlerde kayma olur.

3- Neseli olmanin en dogal hali ¢ocuklukta olur ve cocuklar mizahi giilmenin

en basit formunu ortaya koyarlar.

4- Yetiskin insanlar bu ozelliklerini kaybederler ve nahos seyleri bile eglenceli

olarak algilayabilirler.

Mizaha dair gelistirilmis bir baska kuram da kavrama kuramidir. Gregory
Bateson’un onciiliigiinii yaptigi bu kurama gore olaylarin ve konusmalarin akiglarinda
bazi zitlasma noktalar1 ve mantiksal sorunlar bulunmaktadir. Insanlari giilme
davranisina iten neden ise bu noktalar1 ve sorunlari kavramalaridir®’®. Omegin, bir
yanlis anlamaya giilen kisinin bu davranisi, o kisinin ortadaki mantiksiz durumu

kavramasina ve buna giilme ile tepki vermesine dayanmaktadir.

Arthur Koestler’e gore kahkaha, 6zgiirlestirici yani gerilim giderici bir seydir.
Ister acliktan, ister cinsellikten, ister dfkeden, ister kaygidan kaynaklansin gerilimden
kurtulma insan i¢in her zaman zevk vericidir. Bir anlatimin tasidigi duygusal yiikiin
olusumu ne olursa olsun, ancak yiiceltilmis de olsa saldirgan-savunmaci bir egilim
tagiyorsa giiliing bir etki yaratacaktir. Ona gore giilme goriingiisii tetik ¢ekip birakmaya
benzemektedir. Kiiciiciik bir neden, bastirilmis sadistlik, bastirilmig cinsellik, bastirilmis
korku, hatta bastirilmis can sikintist gibi cesitli kaynaklardan gelen sasirtici olgiide

biiyiik enerji birikiminin tipasini agabilmektedir277.

Mizahla ilgilenen bir baska aragtirmaci John Morreall, gelistirdigi mizah
kuramina, giizel bir psikolojik degisimden kaynaklanan giilme kurami adin
vermektedir. Ustiinlik kuramu, uyumsuzluk kurami, rahatlama kurami gibi kuramlar

inceleyen arastirmaci, kendi giilme kuramini, bu kuramlarin iizerinde insa etmistir.

275 JonE. Roeckelein, a.g.e., s. 46.
7% Unsal Ovziinlii, a.g.e. s. 21.
277 Arthur Koestler, a.g.e., ss. 37-51.

157



Kuramin adindan da anlagilacagi gibi Morreall, giilmenin ortaya ¢ikmasi i¢in bir
psikolojik degisimin gerektigini ancak bunun tek bagsina yeterli olmadigini

savunmaktadir.

Morreall’a gore giilme durumlarmin genel oOzellikleri arasinda {izerinde
durulmas1 gereken ilk oOzellik, giilmenin bicim aldig1 psikolojik durumdaki
degisimlerdir. Bu degisim temelde kisilerin kavrama kaliplarina uyan ciddi bir anlama
ve diisiinme siirecinden, uyumsuz bir sey yiiziinden eglendigimiz gayri ciddi duruma
kadar diizenli bir degisimdir. Ama giilme yalnizca psikolojik durumlardaki degisiklikler
nedeniyle ortaya ¢cikmamaktadir. Oncelikle bu degisikligin ani olmasi gerekmektedir.
Ayrica bu ani degisikligin de kuramin adinda da belirtildigi gibi hos, giizel bir durum

olma 6zelligine sahip olmasi gerekmektedir®’®.

Mizaha dair gelistirilmis kuramlar ele alindiginda, mizahin ve giilme
davramiginin ¢esitli niteliklerini ortaya koyan farkli kuramlarin bulundugu ve soz
konusu bu kuramlardan herhangi birinin tamamen gecerliligine dair arasgtirmacilar
tarafindan fikir birligine varilmamis oldugu goriilmektedir. Kuskusuz bundaki en
onemli etken, mizah kuramlarinin genellikle giilmenin tek bir boyutuna odaklanip bu
dogrultuda genellemeler yapmis olmalaridir.

Arthur Koestler giilmeyi aciklayan cesitli kuramlar1 inceledikten sonra bu
konuda sunlan sdylemektedir279: “Biitiin bunlar gosteriyor ki neden kahkahayla
giildigiimiizii aciklamak, icinde bir¢ok koku olan bir parfiimiin kimyasal yapisini
¢coziimlemek Olciisiinde ince bir is olabilir. Bu kokularin bazis1 fark edilmez bile, oysa

bazilan tek basina koklanirsa insanin yiiziinii burusturmasina yol agabilir.”
1.4. Mizah ve Kiiltiir

Mizah, kiiltiirle i¢ ice gecmis bir kavramdir. Insan davramsmin temel
belirleyicilerinden biri olan kiiltiiriin bu niteligi, kendini giilme davranisinin
olusumunda da gostermektedir. Bazi kiiltiirlerde giiliing olarak algilanan durumlar
digerlerinde aymi etkiye sahip olmayabilmektedir. Ciinkii kisilerin eglendirici ya da

giildiiriicii olarak algiladiklar1 durumlar, farkl kiiltiirlere gore degisebilmektedir. Ustelik

8 John Morreall, a.g.e., ss. 58-59.
2 Arthur Koestler, a.g.e., s. 53.
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bu farklilasma, kimi zamanlar aym kiiltiiriin i¢inde yer alan ¢esitli alt kiiltiirlere gore de
gecerli olabilmektedir. Ancak bu durum bir kiiltiirde giiliing olarak algilanan olayn,
davranmisin vb. unsurun, bir baska kiiltiirde giiliing olarak degerlendirilmeyecegi

anlamina gelmemektedir.

Rozenthal’a gore insanlann giildiiren seyler arasinda temelde farklilik
olmamasina ragmen, belli bir zamanda, belli bir mekanda mevcut olan sosyal ve dogal
olaylar ve aym zamanda fiziksel kisitlamalar, baska mekanlarda genellikle farklidir. Bu
nedenle, komik ifadelerin 6zel bir tiiriine olan tercih, belli bir yerde ortaya ¢ikabilmekte
ve belli bir zaman diliminde korunabilmektedir. Ancak bundan c¢ok daha sik olarak
zaman bakimindan varolan farkliliklara veya farkli uygarliklardaki toplumsal
farkliliklara ragmen, mizahin bircok veya biitiin tiirlerinin ulusal veya uygarliksal
sinirlara bagh kalmaksizin aym ol¢iide gelistirildigi goriilmektedir. Bununla birlikte
komik unsurun 6zii itibariyle ayn1 kalmasina karsilik onun ifade tarzlar1 az ama kesin

bicimde degismektedir**’.

Gregory’e gore bircok insan davranisi bulasicidir. Ancak tipki giilmede oldugu
gibi bunlardan bazilarinin bulasiciligi daha giigliidiir. Giilme davranisi, sosyal bulagsma
ile gelen bir¢cok duygu yansimalarimi tasimaktadir. Bu duygularin birgogu kisileri ortak
hisler iizerinde birlestirmektedir. Zafer nidalari1, kutlamalar, toplumsal sevingler kolektif
deneyimlerdir ve aym toplum icinde yasayan kisilerde bunlarin bilgileri gizil olarak
bulunmaktadir. Bu nedenle de giilmenin toplumsal etkilesimden dogan kaynaginin

boyutlarin1 ve dogasini tam olarak ortaya koymak zorlasmaktadir™'.

Gregory’nin mizahi olmayan giilme durumlar i¢in ortaya koydugu toplumsallik,
mizahi giilme durumlan igcin de gecerlidir. Aym kiiltiir i¢inde yasayan Kkisiler,
cogunlukla benzer toplumsallagsma siirecinden gegmektedir. Kuskusuz bu siire¢ sonunda
iyiye ya da kotiiye, normale ya da anormale dair bir¢ok bilgi kazanilmakta, kazanilan bu
bilgiler de kisilerin duygu ve davraniglarimi etkilemektedir. Bunun sonucunda da benzer
bilgileri paylasan kisilerde cesitli olaylara ya da durumlara yonelik benzer tepkiler

ortaya ¢ikmaktadir. Giilme davranisinin da davramigsal ve duygusal boyutlari oldugu

280 Branz Rozenthal, a.g.e.s. 4.
By C. Gregory, The Nature of Laughter, Routledge Publishing, Florence, KY, 1999, ss. 70-71.
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gbz Oniinde bulunduruldugunda, duygu ve davramglara etki eden sozii gecen

toplumsallagma siirecinden etkilenmemesi olanaksiz duruma gelmektedir.

Aym kiiltiir icinde yasayan kisilerde ¢ogu zaman ortak norm ve deger dizgeleri
bulunmaktadir. Kisilerin algilayis bigimlerine etki eden bu unsurlarin olusumunda ise,
ortak bir gecmise sahip olmanin 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Kuskusuz bu ortak
gecmis, cesitli mizah anlayislarinin olusumuna da hizmet etmektedir. Yahudi mizah
anlayisin1 inceleyen Sanders, hahamlarin dogrudan giilise hos bakmamalari, Yahudi
gelenegindeki yiiksek sesli bir giiliisiin insanin kendisini tamamiyla duyularina biraktig
inanci, elestirme ve savunma gereksinmeleri gibi nedenlerden dolay1 Yahudilerin ironi
ve yergide ustalastiklarimi diisiinmektedir. Ona gore anlami bozma, yeniden ele gegirme,
bir tezi dolayli mizah yoluyla ileri siirme gibi konularda Yahudiler oldukca
yetkindirler™. Kuskusuz bu yetkinligin olusumunda da ifade edildigi gibi onemli

kiiltiirel ve tarihsel gerekceler bulunmaktadir.

Mizah anlayisimin  ve giiliincli  algilamanmin  farkli  kiiltiirlere  gore
degisebilirliginin yaninda kisilige, cinsiyete, yasa, egitim durumuna, sosyal statii ve
role, icinde yasanilan doneme gore de degisebilirligi bulunmaktadir. Ornegin, cocuklar
tarafindan giiliing olarak algilanan bir seyin yetigskinler tarafindan aym sekilde
degerlendirilmemesi oldukca yaygin olarak gozlemlenebilmektedir. Yine aymi sekilde
bir kisinin giiling buldugu bir espriyi ya da fikrayr bir baska kisi giiliing

bulmayabilmektedir.
1.5. Mizah ve ikna

Mizahin ve giilme davramisinin insan yasaminda olduk¢a Onemli bir yeri
bulunmaktadir. Giindelik yasamda kurulan cesitli iletisim big¢imlerinde kendine yer
bulan mizah, bireysel ve toplumsal anlamda bir¢ok islevi yerine getirmektedir. Mizah,
insan psikolojisi iizerinde olumsuz etkileri olan gerginligin ve stresin giderilmesi,
kisileraras1 iligkilerin giiclendirilmesi, sosyal uyumun saglanmasi, egitim-6gretim
calismalarinda etkinligin arttirnllmasi, toplumsal yasamda ve kisilerarasi iligkilerde
ortaya c¢ikan cesitli aksakliklarin diizeltilmesi gibi bir¢ok konuda ©nemli yararlar

saglamaktadir. Kugkusuz bu tarz yararlarin yami sira mizahin, kisilerin tutum ve

282 Barry Sanders, a.g.e. s. 73.
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davraniglarinin etkilenmesi amaciyla yapilan ikna cabalarinda da 6nemli bir yeri
bulunmaktadir.

Iknada mizahin kullamlmas1 oldukca yaygin ve eski bir tekniktir. Saka kilifi
altinda gercegin sOylenebilecegini belirten Platon’a gore giilmenin ciddi bir savi kabul

edilebilir kilmak icin kullanilmasi miimkiindiir™’

. Rus YoOnetmen Ayzenstayn ise
mizahin tutum ve davramslan etkilemedeki giiciinii séyle aciklamaktadir®®: “Giliis
yalnizca hafif bir silahtir. Toplum hincini 6ldiiriicli, amansiz tanklarin1 gondermeye
gerek olmayan durumlarda 6ldiiriicii bicimde vuran hafif bir silah.”

Mizahin ikna siirecindeki énemini belirterek mizah yazarliginin egitim siireci
icerisinde mutlaka yer almasi gerektigini savunan Morreall, bunu su sekilde
aglklamaktad1r285: “Mizah yazarligi her tiirden eseri iyi yazmak icin asil olan pek ¢ok
seyi gerektirir. Ornegin mizah yazilari insanlarin bakis agilarin1 bazen ¢ok garip yonlere
bile cekebilir. Mizah, insanlan belli bir sekilde diisiinmeye ikna edip sonra onlara tam
karsit bir duygu yiikleyebilir. Bu tiir bir seyi basarabilmek icin, mizah yazarlariin
kullandig1 her sozciik ve deyime, sozciiklerin ¢agrisimina ve olusan tona dikkat etmesi
gerekir. Mizah yazar, ara¢ olarak kullandigi sozciiklerle ve kavramlarla
oynayabilmelidir, bu da ayrica bir yetenek gerektiriyor. Kisacasi, mizah yazarhigi,
dikkatli, cok yonlii, hayal giicii gerektiren bir istir.”

Mizahin ikna siirecine olan katkisi, kendini cesitli noktalarda gdstermektedir.
Oncelikle iknada mizahin kullanimi, ikna edilmek istenen taraf olan hedefin, konuya
dikkatinin c¢ekilmesini kolaylastirmaktadir. Mizah, yapis1 geregi sira disi, olagandan
farkli olma gibi niteliklere sahiptir. Bu nedenle de mizahi durumlarin fark edilmesi daha
rahat olmaktadir. ikna etme amaciyla kurmus oldugu iliskide mizahtan yararlanarak
dikkat cekebilen kaynagin karsi tarafa yani hedefe mesajlarim1 aktarmasi
kolaylagsmaktadir. Ozellikle mesajin icerigi ile mizahi durumun basarili bir sekilde
ortiistiiriildiigi yani mesajm, giliinciin iginde eritildigi durumlarda mizahin ikna
siirecindeki etkinligi daha da artmaktadir.

Mizahin ikna siirecine olan katkisinin bir bagka boyutu da kaynak giivenirligine

ve sevilirligine yaptigi olumlu etkidir. Cogu insan genel olarak mizahi konulara

2 age.s. 115.
284 Oguz Makal, a.g.e., s. 110.
% John Morreall, a.g.e., s. 136.
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yonelme egilimi tagimaktadir ve kendilerini giildiiren durumlara ya da Kkisilere,
yasadiklar1 olumlu psikolojik degisimden dolay1 sempati ile yaklasmaktadir. Kuskusuz
bu sempati, ikna edici iletisim c¢abalar1 agisindan olduk¢a Onemlidir. Ciinkii ikna
siirecinde hedefin kaynagi sevmesi, kendisine gelen mesajlara olumlu bir hava ile
yaklagmasini1 saglamakta, bu da ikna olmasini kolaylagtirmaktadir.

Iknada mizahin kullanilmasi, kimi zamanlar da siire¢ icerisinde aktarilacak
mesajin asil igerigini gizleme amaciyla yapilmaktadir. Mizahi kullanarak mesajina
dikkat ¢ekip kendini sevdiren kaynak, karsisindakinin dikkatini dagitarak onun konuyu
yeterince sorgulamasina firsat vermeden, istedigi davranigi yaratma c¢abasi icerisine
girebilmektedir. Ancak yapilmak isteneni kars1 tarafin fark etmesi durumunda, olumlu
bir sonug¢ alinamayacag gibi kaynaga olan giiven de olduk¢a zayiflayacaktir.

Iknada mizahin kullanilmasinin sagladig: yararlar bulunmakla birlikte bunun her
zaman icin ¢ok etkili bir teknik olabilecegi diisiiniilmemelidir. Ciinkii ikna amaciyla
mizah1 kullanmanin siirece saglayabilecegi olumlu etkilerini, siirecte rol oynayan
kaynaga, mesaja, hedefe ve konuya dair cok farkli degisken belirlemektedir. S6zgelimi
insanlarin giiliing olarak algiladiklar1 durumlar kisiye, zamana ya da yere gore
degisebilmektedir. Bu nedenle de karsisindakini ikna etmek i¢in mizahtan yararlanmak
isteyen kisinin s6z konusu degiskenleri iyi bir sekilde tanimlamasi1 gerekmektedir.

Gass ve Seiter, mizahin ikna amaciyla kullaniminda dikkat edilmesi gereken
noktalari su sekilde siralamaktadirlar®®®;

- Kaynak, mizah1 etkin olarak kullanmay1 yeterince bilmiyorsa, mizah
kullanmak yerine mesajini bagka yollarla aktarmay1 denemelidir.

- Kullanilacak ~ mizah  unsurunun hedef tarafindan  giiling olarak
algilanacagindan emin olunmalidir. Aksi taktirde hedef, giilmesi icin yapilmis esprileri
sinir bozucu olarak da degerlendirebilmektedir.

- Kaynagin, kendini asagilayarak hedefi giildiirmeye calismasi kimi zamanlar
sevimli ve c¢ekici olarak algilanabilmektedir. Ancak kaynak gilivenirligini

diisiirebileceginden bunun siirekli olarak kullanilmamasi1 gerekmektedir.

78 Robert H. Gass, John S. Seiter, Persuasion, Social Influence and Compliance Gaining, Second
Edition, Pearson Education Inc., Boston, USA, 2003, s. 296.
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- Iknada mizahin kullanimi, mesajla ilgili ya da ilgisiz sekillerde olabilmektedir.
Mizahin konuyla uyumlu bir sekilde, aktarilmak istenen mesajin igine yerlestirilmesinin
etkinligi daha yiiksek olacaktir.

- Mizahin igeriginin hedefe uygun olmasi gerekmektedir. Saldirgan ve soguk
olarak algilanan espriler kaynak giivenirligini ve mesaj etkinligini diistirmektedir.

- Kaynak, cinsiyetinin nasil algilandigina dikkat etmelidir. Her ne kadar
giiniimiizde cinsiyetlere yiiklenen roller degisiyor olsa da arastirmalar kadinlarin mizahi
kullanmalarinin yarattigr etkinin kendilerinden beklenen davranig kaliplarina uymadigi
icin erkeklerinkine oranla daha diisiik oldugunu gostermektedir.

- Kisilerin iizerinde daha az yogunlastiklar1 konularda mizahin kullanimi daha
etkilidir. Konuya olan ilgi arttik¢a karar alma siirecinde mizahin etkinligi diismektedir.

Mizahin kullanimi tutum ve davramiglar1 degistirme amaciyla yapilan iletisim
cabalarinda kullamildigi gibi bunlara karst1 direnmede de kimi zamanlar
kullanilabilmektedir. Morreall, mizahin beyin yikama olarak bilinen islemler zincirine
kars1 kullanilabilecek en iyi silahlardan biri oldugunu diisiinmektedir. Kargisindaki
insanin beynini yikamak isteyen kisi, temelde o insanin diisiinsel esnekligini ve kendi
basina diisiinebilme yetenegini engelleyip, o insami tek bir diisiinceye hapsedip, baska
bir yone sapmasim Onlemek istemektedir. Ama kisi, espri yetenegini korumayi
basarirsa, bu islemlerin basariya ulagmasi zorlagacaktir. Psikiyatrist William Sargent,
toplama kamplarindaki deneyimlerine dayanarak, beyin yikama islemlerinin herhangi
bir asamasinda hedefteki kisinin giilebilmesi halinde islemin kesintiye ugrayacagini
belirtmektedir™’.

Mizahin ikna amaciyla kullanilmasi, ikna edici iletisim cabalarmin gegerli
oldugu bir¢ok alanda gozlemlenebilmektedir. Kuskusuz pazarlama iletisimi ile ilgili
alanlar da bunlar arasinda 6nemli yere sahiptir. Yaygin olarak kullanilan bir pazarlama
iletisimi araci olan reklamlarda mizahin kullanimi ge¢cmisten giiniimiize oldukga sik bir
sekilde gerceklesmektedir. Bu nedenle de reklamlarda mizahin kullanilmasinin ve

bunun reklamin etkinligi iizerinde oynadigi rollerin anlasilmasi onem kazanmaktadir.

%7 John Morreall, a.g.e., s. 151.
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2. REKLAMDA iKNA OGESi OLARAK MiZAHIN KULLANIMI

Belirli hedeflere ulasmak igin tiiketicilerin duygu ve davraniglarina etki etmek
istegi dogrultusunda yapilan reklamlar, hedef kitlelerine yonelik cesitli mesajlar
tasimaktadirlar. Reklamlar, tagidiklar1 bu mesajlar etkili bir sekilde iletebilmek icin ise
reklam hedeflerinden, hedef kitle ve iiriin 6zelliklerine degin bir¢cok degiskeni goz
oniinde bulundurularak belirlenen cesitli mesaj ¢ekiciliklerinden yararlanmaktadirlar.
Genel olarak rasyonel ve duygusal cekicilikler olmak iizere iki ana grup halinde
incelenebilecek bu c¢ekicilikleri Clow ve Baack, korku, mizah, cinsellik, miizik,
rasyonellik, duygular ve kitlik seklinde siralamaktadirlar™®, Reklameilar s6z konusu
cekiciliklerden birini veya birka¢in1 ayni anda reklamlarinda kullanarak hedef
kitlelerinin duygu ve davramislarina etki etmek istemektedirler. Kuskusuz bu
cekiciliklerden biri olan mizah da reklamlarda yogun olarak yer almaktadir.

Mizahin kitle iletisiminde kullanimi ge¢misten giiniimiize degin olduk¢a yaygin
olarak gerceklestirilmektedir. Sinema filmlerinde, tiyatro oyunlarinda, yazili ve sozlii
edebi iiriinlerde, karikatiirlerde, ¢esitli diziler, yarismalar gibi televizyon programlarinda
ve daha bir¢ok iletisim ortaminda mizahtan c¢esitli yogunluklarda yararlanilmaktadir.
Kuskusuz bu durum reklamlar icin de gegerlidir. Yapilan bir arastirmaya gore prime
time televizyon reklamlarinin ABD’de % 24,4, ingiltere’de ise % 35,5 mizahi igerik
taslmaktad1r289.

Kullanim yogunlugu iilkeden iilkeye degisse de mizahi c¢ekiciliklerin
kullaniminin reklam acisindan kaynak giivenirliginin ve sevilirliginin saglanmasi,
dikkat cekiciligin arttirllmasi, iknaya uygun duygusal ortamin yaratilmasi, mesaj
anlasilirh@inin ve akilda kaliciligimin saglanmasi, satislarin arttirillmast gibi ¢esitli
islevleri yerine getirdigi diisiiniilmekte ya da séz konusu etkilerin gerceklesmesi
reklamcilar tarafindan umut edilmektedir. Ciinkii mizah icerikli reklamlarin, reklam-
hedef kitle iletisim siirecinde rol oynayan iiriin, hedef kitle, reklam ortami 6zellikleri vb.
degiskenlerin dogru bir sekilde tamimlanamadigi zamanlarda etkisiz kaldiklar1 hatta

hedef kitle ve marka {izerinde olumsuz etkiler yarattiklarn da bilinmektedir. Bu

288 Kenneth E. Clow, Donald Baack, a.g.e., s. 306.
29 Marc G. Weinberger, Harlan E. Spotts, “Humor in U.S. versus U.K. TV Commercials: A
Comparison”, Journal of Advertising, Vol: 18-2, 1989, ss. 39-44.
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dogrultuda reklamda mizah kullanimini ve kullanilan mizahin etkinligini belirleyen

unsurlari belirlemek 6nem kazanmaktadir.
2.1. Reklamda Mizahin Kullanimna iliskin Goriisler

Reklamla ilgili uygulamalarda mizahin kullanimi ge¢misten giiniimiize degin
olduk¢a yaygin bir sekilde hayat bulmustur. Ancak reklamda mizahin kullaniminin
etkinligi ya da hangi kosullar altinda etkin olabilecegi gerek reklamcilar gerekse de
akademisyenler arasinda Onemli bir tartisma konusu olmustur. Reklamda mizahin
kullanimu ile ilgili goriislerden bazilar1 mizahin zararlar iizerinde odaklanirken bazilart

da mizahin islevselligini ¢esitli kosularin saglanmasina baglamaktadir.

Unlii reklame1 Claude Hopkins reklamda mizahin kullanimini elestirerek 1923
yilinda sunlari sylemistir™": “Reklamcilikta ciddiyetsizligin yeri yoktur. Mizahim da.
Para harcamak genellikle ciddi bir istir. Bu, eglence reklamlar1 disinda her tiir reklama
uygulanir. Para, yasami ve ¢alismay1 simgeler. Bu nedenle paraya ¢ok saygi duyulur.
Insanlarin ¢ogunlugu icin bir alanda para harcamak bir baska alanda kisintiya gitmek
demektir. O halde para harcamanin genellikle ciddi bir amaci vardir. Insanlar
harcadiklar1 paranin tam degerini isterler. Ayn1 miktarda paranin bir baska alanda satin
almabilecegi seye oranla kendileri i¢in daha degerli olani isterler. ...Para istegini hafife
alirsamiz onu higbir zaman elde edemezsiniz. ...Hi¢c kimse ciddiyetsizlik iizerine
kurulmus kalic1 bir basar1 6rnedi gosteremez. Insanlar soytarilardan mal satin almaz.

Hicbir zaman eglendirmeye calismayin. Bu reklamciligin amact degildir.”

[k baslarda Hopkins’in bu gériislerine katilan ve reklamda mizahin kullanimini
olumsuz olarak degerlendiren David Ogilvy, “Insanlar maskaralardan mal almazlar. Ev
kadmn filesini doldururken oldukga ciddi bir ruh hali igindedir®' demis ancak daha
sonra ise diislincelerini degistirerek sunlar sbylemistir292:“Geleneksel bilgilerimiz hep
bizlere insanlarin iiriinleri almalarinin nedenlerini onlardan yararlanmak, hayatlarini

kolaylagtirmak ya da parasal yonden kazancl c¢ikmak oldugunu, kimsenin iireticiler

20 Claude C. Hopkins, Reklamcilik Yasantim & Bilimsel Reklamcilik, Cev: Mustafa K. Gergekler,
Yap1 Kredi Yayinlari, Istanbul, 1996, s. 133.

2! David Ogilvy, Bir Reklamcinin itiraflar, Cev: Selim Yazgan, 2. Baski, Afa Yaynlari, istanbul,
1989, s. 123.

2 Marc G. Weinberger, Leland Campbell, “The Use and Impact of Humor in Radio Advertising,
Journal of Advertising Research, Vol: 31-4, 1991, s. 45.
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televizyonda espri yapiyor diye bir sey almayacagini sdylemistir. Son zamanlara kadar
buna inamiyordum. Ancak yapilan son faktor analizleri bize mizahin sattirdigini

gosteriyor.”

Reklam uygulamacilarinin, reklamda mizahin kullamim ile ilgili olarak ne
diisiindiiklerini ortaya koymaya ¢alisan Madden ve Weinberger, ABD’de bulunan 150
reklam ajansindaki yaratict boliim ve arastirma boliimii yoneticilerine yanitlanmak
tizere reklamda mizahin kullanimu ile ilgili bir anket formu gondermislerdir. Arastirma
sonucunda, katilimcilarin biiyiikk oranda dikkat cekme agisindan mizahin etkin
oldugunu, mizahin kullaniminin reklam mesajinin anlasilmasina ve hatirlanmasina
(recall) zarar verebilecekken iiriin adinin hatirlanmasinda ve basit noktalarin
anlasilmasinin saglanmasinda etkili oldugunu diisiindiikleri ortaya cikmistir. Ayrica
katilimcilara gore reklamda mizahin kullanimi, reklamdaki ikna siirecine dogrudan bir
sekilde katkida bulunmazken iknanin saglanacagi ruh halinin yaratilmasina ise yardimci

olabilmekte, kaynak giivenirligine ve satislara ise etki edememektedir™”.

Madden ve Weinberger’in arastirmasinda, katilimcilar, mizah kullanimina en
uygun reklam ortami olarak televizyon ve radyoyu gormiis gazete ve dogrudan postay1
ise mizah acisindan elverigsiz olarak degerlendirmislerdir. Mizahin en etkin
kullaniminin iiriinle eslestirildigi zaman saglanabilecegini diisiinen katilimcilara gore
dayanikli olmayan tiikketim mallarinin ve isletme hizmetlerinin reklamlarinda mizahin
kullanim etkiliyken kurumsal reklamlarda ve endiistriyel iiriinlerin reklamlarinda mizah
kullanilmamalidir. Ayrica katilimeilara gore reklamda mizahin kullanimi erkek, genc,
egitimli, yiiksek gelir grubuna mensup kisilerden olusan hedef kitleler agisindan daha

uygundur294.

Reklamlarda mizahin kullanimi yaygin olmakla beraber riskli bir uygulamadir.
Ozellikle hedef kitlenin kullanilan mizahi unsurlari yeterince giiliing bulmadig
durumlarda reklamin etkinligi olduk¢a zayiflamakta, reklami yapilan markanin imaji
bundan zarar gorebilmektedir. Mizahin ancak dogru kullamldigi takdirde etkili

olabilecegini diisiinen Debbie Maclnnis’e gore reklamda bir mizah tiiriinii kullanmadan

2% Thomas J. Madden, Marc G. Weinberger, “Humor in Advertising: A Practitioner View”, Journal of
Advertising Research, Vol: 24-4, 1984, ss. 24-26.
204 a.g.m., ss. 28-29.

166



.. .. . 295 . - ve e ..
once reklamci kendisine su basit sorulart sormalidir™: “Mizah, sattigim {iriin tipine

uygun mu? Bu mizah tiirii, miisterimin ¢ok fazla dikkat sarf etmesini ve diisiinmesini
gerektirir mi? Hedef kitlem bu tiir mizah1 anlamak icin gerekli dikkati gosterir mi?
Hedef kitlem bunu anlar m1? Hedef kitlem bundan rahatsiz olur mu? Herkese hitap
ediyor mu? Mizah, markamin ad1 ve/ya da mesajim ile ilintili mi? Zamanla ilgi
cekmeme durumuna karsi reklamlarimi sik sik degistirmek icin gerekli kaynaklara sahip

miyim?”

Faruk Atasoy’a gore reklamlar, izleyen seyirciler veya okuyan kisiler hoslansin
ve de keyif duysunlar, iyi vakit gecirsinler diye iiretilmemekte, belirli bir amaca yonelik
olarak yapilmaktadir. Bu agidan zaman zaman cok popiiler olan, kendinden ¢ok soz
edilerek giindeme giren reklamlar yeterince basarili ve etkili olmayabilmektedir. Bu
konuda biitiin mesele reklamin, dogru bir stratejiye ve belli bir hedefe yonelik
olmasidir. Reklam kesinlikle mizah yapmak degildir. Bircok iiriin grubunda markalarin
irettikleri mallarin arasinda pek biiyiik farklihk olmamasindan dolayr belli iiriin
gruplarindaki marka ile ilgili yapilan reklamin tiiketiciye sempatik gelmesi, onunla bir
bag kurabilmesi, bir sicaklik yaratmasi, markanin belli bir duygu ve diisiinceleri
paylastigin1 ifade etmesi 6nem kazanmaktadir. Mizah cok yaygin olarak kullanilan bir

cekiciliktir. Ama reklamcilar, parodi veya skeg liretme isinde degildir2%.

Sait Aytemur, reklamda mizah kullanimimin yanlis uygulamalarim elestirerek
sunlar1 sdylemektedir®®’: “Reklam bir aractir. Bir amag degildir. Reklam televizyonun
sagladig1 etkiden yararlanir. Zaten bu nedenle medya planlamasi vardir. Reklamlari en
cok izlenen kanallara dagitirlar. Reklamin kendisi televizyon programi degildir. Kimse
i¢c ¢camagsirt markasimi komik oldugu icin segmez. Kimse bankasin1 komik oldugu i¢in
secmez. Kimse pastasin1 komik oldugu icin yemez. Kimse otomobilini komik oldugu
icin almaz. ...Her seyin yeri ve zamanmi vardir. Konumlama —tiiketiciye sunulan fayda-
net bir sekilde tarif edildikten sonra, markanin hedef kitlesine uygun bir kimlik

cercevesinde mizah, eglence kullanilabilir. Ama bu is sadece show business degildir. Bu

2% Debbie Maclnnis, “Bankaya Kadar Yol Boyu Giilmek mi? Reklamda Mizah Sorunu”,
http://www.marjinal.com.tr/ebulten/devamizle.asp?nid=30&hid=103&uid=0, 29.05.2005.
2% Emin Aktag, “Vuruslar Giizel Ama Reklamlar Auta Gidiyor.”,
http://212.154.21.41/2001/362/haberler/2.htm, 29.05.2005.

27 Sait Aytemur, Alametler Farikalar, MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2002, ss. 28-29.
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bakis acisi, reklamin katma degerini azaltir. Reklami iyice ucuzlatir. Reklamciy1 fikraci
haline getirir. Sonucta da, isi mizah olanlarin karsisinda da hezimete ugratir. Markalar

da oldiiriir. Markalar1 kalitesizlestirir.”

Reklamda mizahin kullaniminin reklamin dikkat cekiciligini artirmasina ragmen
reklam mesajimin anlasilmasina olan etkisi degisebilmektedir. Reklamda mizahin
kullanimi nedeniyle kimi zamanlar mesajin hedef kitle tarafindan yeterince
kavranamadig durumlar ortaya ¢ikabilmektedir. Ancak bu durumun mizah icermeyen
reklamlarda da ortaya ¢ikmasi miimkiindiir. Bu nedenle mesajin anlasilmamasi sorunu
mizahin reklamda kullanilmasindan ziyade mizahin reklamda yanlis kullanilmasindan
dogmaktadir.

Ingiltere’de yapilan bir deneyde katilimcilardan, izleyecekleri bir video filminde,
bir basketbol topunun, kiigiik bir insan grubu arasinda kag¢ defa gecirildigini saymalari
istenmistir. Katilimeilara izlettirilen filmde, basketbol topu ile ilgilenen grubun
arkasindan bir goril gecmektedir. Deney sonucunda filmi izleyen katilimcilardan higbiri
gorilden bahsetmemistir. Ciinkii katilimcilarin hepsi filmde yer alan insanlarin
basketbol topunu ka¢c defa gecirecekleri {iizerine yogunlagmistir. Arastirmacilar,
deneklerden video filmini, gegen top sayisini saymadan izlemelerini istedikleri zaman
ise goril goriintiiniin en gdze ¢arpan unsuru haline gelmistir298. Bu deney reklam mizah
iliskisini aciklama amaciyla yapilmamis olsa da sonucu mizah kullaniminin kimi
zamanlar neden reklam mesajinin ya da marka adinin anlasilmasina ve hatirlanmasina
olumlu etki yapmadigina iliskin ipuglar vermektedir.

Reklamda kullanilan mizah, reklam amacinin ve markanin Oniine gectigi
zamanlarda, reklam mesaji ve marka, anlatilan deneyde bir tiirlii fark edilemeyen gorille
ayn1 duruma gelmektedir. Ciinkii reklamla kars1 karsiya kalan hedef kitle, tipki deneyde
topun kac defa gecirildigi iizerinde yogunlagsan denekler gibi reklamdaki giiliing
unsurlar iizerinde yogunlagmakta, markay:1 ya da reklam mesajin1 algilamamaktadirlar.
Bu gibi durumlarda reklamin sahip oldugu dikkat cekiciliginin, reklam hedeflerine
ulasmada ya da reklamin etkinligini arttirmada olumlu bir etkisi olugmamaktadir.

Sutherland ve Sylvester bu konuda sunlar1 sbylemektedir299: “Mizah, reklamverenlerin

28 Gerald Zaltman, a.g.e.,s. 109.

2% Max Sutherland, Alice K. Sylvester, a.g.e., s. 238.
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kalabaligin arasinda dikkat ¢ekmekleri i¢in biiyiik silahlar temin edebilir, ancak mizah
insanlarin dikkatlerini o denli biitiiniiyle ¢ekebilir ki —mizahla fazlaca mesgul olduklar
icin- mesaji ve hatta reklamda gosterilen markay1 bile algilayamayabilirler. Giiliing
reklamlar {izerine yapilan bir takim arastirmalarin, bu reklamlarin diiz reklamlardan
daha etkili olmadiklarim1 -hatta daha da kotiisii, sonuglari olumsuz sekilde
etkilediklerini- ortaya c¢ikarmasina nigin sasmamak gerektigini simdi anlamaya

bashyoruz.”

Arens, reklamda mizahin kullanimini, reklam amaglan ile iliskilendirerek
mizahin kisa zamanda yiiksek hatirlanma orami saglamak istenildiginde, yerlesik
olumsuz imaj yikilmak istendiginde veya heniiz fark edilmemis iiriine kisilik yaratilmak
istendiginde kullanilmasinin etkili sonug¢lara neden olabilecegini diisiinmektedir. Ancak
ona gore mizahin kullanim1 sirasinda ¢ok dikkatli olunmali, herhangi bir siipheye neden
birakilmamalidir. Baz1 arastirmacilara gore mizah satis mesajim1 yonelik dikkati
dagitabilmektedir ve yeterlilikten yoksun bir sekilde ya da finans, sigorta ya da
krematoryum gibi ciddi hizmetler i¢in kullanildiginda zararli sonuglara neden

olabilmektedir’®,

Odabas1 ve Barig’a gore reklamda basarili bir mizah uygulamasi igin su

noktalara dikkat edilmesi gerekmektedir™':

1- Mizah iiriiniin kullanicilarina yonelik olmamalidir. Tiiketici kendisiyle alay
edildigi ya da kiiciik diisiiriildiigii kanisina varmamalidir. Bu yiizden, seviyeli ve giizel

espriler tercih edilmelidir.

2- Mizah markaya yoOnelik olmalidir. Marka ©n plana c¢ikartilmali ve

vurgulanmalidir.

3- Satig1 gergeklestirecek odak noktalari mizahi icerik kapsaminda yer

almalidir.

Scott, Klein ve Bryant da aym yonde diisiinmekte ve reklamda mizahin
kullaniminin olumlu etkilerinin ancak iki kosul yerine getirildiginde beklenmesi

gerektigini sOylemektedirler. Bunlar; mizahin reklam hedeflerine ve reklam mesajina

300 Wwilliam F. Arens, a.g.e.,s. 419.
0 yavuz Odabasgi, Giilfidan Baris, a.g.e., s. 176.
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dogrudan ve basarili bir sekilde entegre edilmelisi ve reklami yapilan iiriin, hizmet ya da
olayin mizahin kullanimina uygun olmasidir’®. Januz ve Phillips’in de belirttigi gibi
reklamda mizahi kullanimi dogru bir sekilde yapildig1 zaman etkili olurken kotii bir
sekilde ya da yeterlilikten yoksun bir sekilde yapildiginda sonuglan oldukg¢a yikici

olabilmektedir’®.

Reklamda mizahin kullanilmasinin, reklam mesajinin agizdan agza iletisim
yoluyla yayilmasim da kolaylastirdigi yoniinde goriisler bulunmaktadir. Genel olarak
insanlar mizahi icerigi paylasma egilimindedirler. Alperstein’e gore mizahi icerigi
paylasma egilimi, insanlarin karsilikli konugma i¢in takas edilecek malzemeler ve ortak
deneyimler bulmasma firsat vermektedir. Bu durum cagdas yasamin getirdigi
zorunluluktur. Baz1 mizahi reklam icerikleri de kisilerarasi iletisim sebekesinin igcerigine
girerek alt kiiltiirler i¢in gonderme noktalar1 alabilmektedir. Reklamin mizahi iceriginin
uygun bir paylasma malzemesi olmasinin nedeni, sosyal ortamlara ve amaclara uygun

iliski yaratmalarindan kaynaklanmaktadir®®,

Stern, mizahin toplumsal islevlerine deginerek reklam komedilerinin bireylerin
titketim kiiltiiriine adaptasyonundaki islevleri iizerinde durmaktadir. Ona gore komik
reklamlar, toplum iiyelerine tiiketim kiiltiirii i¢inde gecerli olan davramis bigimlerini
ogretmektedir. Reklam komedileri, mal ve hizmetlere yonelik Onceleri tanrilara ve
kahramanlara dair iiretilen mitlerin yerini alacak sekilde yeni mitler iiretmekte, bu yeni
tilketim mitleri de, tipki eski mitler gibi toplumu, toplumsal yapiin korunmasini ve
siirmesini saglamak icin bilgilendirmekte ve topluma oyunu kuralina gére oynamasi
halinde kazanacag ddiilleri 6gretmektedir. Mal ve hizmetleri, arzu edilen yasam tarzlar
ve sosyal/kisisel kimlikle birlestiren reklamlar, igeriklerinde komedi unsurlarina yer

vererek topluma onaylanan davranis kaliplarim ogretmektedir. Ornegin hicve dayali

392 Ciff Scott, David M. Klein, Jennings Bryant, “Consumer Response to Humor in Advertising: A Series
of Field Studies Using Behavioral Observation”, Journal of Consumer Research, Vol: 16, 1990, s. 498.
303 Thomas J. Madden, Marc G. Weinberger, “The Effects of Humor on Attention in Magazine
Advertising”, Journal of Advertising, Vol: 11-3, 1982, 5. 9.

3% M. A. Alperstein, “The Verbal Concent of TV Advertising and Its Circulation in Everyday Life”,
Journal of Popular Culture, Vol: 22-2, ss. 127-135’ten aktaran Ali Atif Bir, Reklamda Mizahin
Kullanim ve Etkileri, Anadolu Universitesi Yayinlar1 No: 683, Eskisehir, 1993, s. 69.
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komedinin kullanildigi reklamlarda tiiketmek, sosyal uyumsuzluga care olarak

gbsterilmektedir3 0,

2.2. Reklamda Mizah Kullaniminin Etkileri

Reklamda mizahm kullanimi, reklam uygulamacilar tarafindan bir¢ok iilkede
yaygin sekilde bagvurulan bir reklam c¢ekiciligi olmasinin yaninda akademik anlamda da
oldukg¢a ilgi cekmistir. Bu dogrultuda mizahin reklamda kullanimina dair birgok
aragtirma gerceklestirilmistir. S6z konusu arastirmalarda, reklamda mizah kullanmanin
etkinligi ve bunu belirleyen degiskenler, mizahin hedef kitle ve satislar iizerindeki
etkileri, reklamcilarin mizah1 kullanma gerekceleri gibi cok cesitli konular ele

alinmistir.

Reklamda mizahin kullanimu ile ilgili en 6nemli ¢alismalardan birini Sternhal ve
Craig, 1973 yilinda gergeklestirmislerdir. Kendilerinden sonra yapilan bir¢cok
aragtirmaya da kaynaklik eden calismalarinda Sternhal ve Craig, reklamda mizahin
kullanimini, yaratici strateji ve reklam medyasinin secimi bakimindan incelemislerdir.
Mizahin kullanimini, reklam mesajinin anlasilmasi, ikna ediciligi, iletisim kaynagi ve
hedef kitle 6zellikleri ile iliskisi bakimindan daha Once yapilmis calismalar1 da goz
oniinde bulundurarak ele alan bu arastirmacilar, reklamda mizahin kullanim ile ilgili

olarak su sonuglara ulasmlslardur3 06,

1. Mizah iceren mesajlar dikkat ¢ekmektedir.
2. Mizah iceren mesajlar anlamay1 olumsuz etkileyebilmektedir.

3. Mizah, izleyicinin dikkatini baska yone cekerek onlarin karsi argiimanlar

gelistirmesini engelleyebilmekte ve iknay1 arttirabilmektedir.

4. Mizahi cekicilikler, ikna edici olarak goriinmektedir. Ancak bunlarin ikna

ediciligi ciddi icerikli olanlarinkinden fazla degildir.
5. Mizah, kaynak giivenirligini arttirma egilimindedir.

6. Hedef kitle ozellikleri, mizahin etkinligini farklilastirabilmektedir.

% Barbara B. Stern, “Advertising Comedy in Electronic Drama -The Construct, Theory and Taxonomy-
”, European Journal of Marketing, Vol: 30-9, 1996, ss. 54-55.

%% Brain Sternhal, C. Samuel Craig, “Humor in Advertising”, Journal of Marketing, Vol: 37—4, 1973, s.
17.
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7. Mizahi igerik, kaynaktan hoslanmay1 ve pozitif bir ruh halinin olusumunu

saglayabilmekte, bu da mizahin iknaya olan etkisini arttirabilmektedir.

8. Mizahi icerigin olumlu yonde destekleyici, pekistirici bir islevinin
bulundugu kapsamda, ikna edici iletisim agisindan kullanilmasi daha etkili

olabilmektedir.

Sternhal ve Craig’in bu ¢alismalarinin ardindan reklamda mizahla ilgili bircok
arastirma yapilmistir. Weinberger ve Gulas yapmis olduklart literatiir taramasindan elde
ettikleri sonuclar dogrultusunda, reklamda kullanilan mizahin etkilerini cesitli
degiskenler ile birlikte ortaya koymuslardir. Onlara gore mizahin reklamdaki
islevselligini tanimlamak, beraberinde cok sayida degiskeni ele alma zorunlulugunu
getirmektedir. Ciinkii yapilmis olan bir¢ok arastirmadan da anlagilacagi iizere gerek
reklamcilarin mizahi kullanmasina, gerekse de kullanilan mizahin hedef kitle iizerinde
istenilen etkiyi yaratmasina etki eden bircok degisken bulunmaktadir®”’.

Sekil 10’dan da goriilebilecegi gibi Weinberger ve Gulas, reklamda mizahin
kullanimina etki eden degiskenleri cesitli boyutlariyla tanmimladiktan sonra mizahin
yapabilecegi etkileri dikkat, anlama, ikna, kaynak giivenirligi, kaynak sevilirligi
seklinde siralamistir. Ancak dikkat, anlama, kaynak giivenirligi, kaynak sevilirligi gibi
etkiler ikna ile ilgili calismalarda ikna siirecinin i¢inde tamimlanmaktadir. Ciinkii
bunlardan her biri ikna amaciyla kurulmus iletisim siirecinin basariya ulasip
ulagmamasina dogrudan etki etmektedir. Bu dogrultuda s6z konusu kavramlar burada da

mizahin ikna amacina ulagsmasini saglayan unsurlar arasinda ele alinacaktir.

97 Marc G. Weinberger, Charles S. Gulas, “The Impact of Humor in Advertising: A Review”, Journal of
Advertising, Vol: 21-4, 1992, ss. 35-59.
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Uriiniin Dogasi Hedef Kitle Etkenleri
Mginlik Demografikler
Diisiinsellik / Duygusallik - Yas
Asinalik - Cinsiyet
- Egitim
Psikografikler
Onciil marka tutumu
Mizah tercihi
Kiiltiir
| |
|
| | |
Amacg Mesaj Yerlestirme
Istenen etki: Mizah sekli Arag
- Dikkat - Uriinle ilgililik - Basih
- Anlama - Mizabh stili - Yayin yapan
- Ikna Icerik
- Kaynak - Mizahi
giivenirligi - Mizahi olmayan
- Kaynak sevilirligi Tekrar
- Diger — Yipranma

Sonuctaki etki iizerinde:
- Dikkat

- Anlama

- Ikna

- Kaynak giivenirligi

- Kaynak sevilirligi

- Diger

Sekil 10: Reklamda Mizahin Kullanimu ile Tlgili Taktiksel Etkenler

Kaynak: Marc G. Weinberger, Charles S. Gulas, “The Impact of Humor in
Advertising: A Review”, Journal of Advertising, Vol: 21-4, 1992, s. 48.
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Mizahin reklamda kullanimimin ikna agisindan roliinii  tanimlamak
dogrultusunda biligsel model ve duygusal model olmak {iizere iki ana model
bulunmaktadir. Mizahin dikkat cekmedeki etkinligini ele alan duygusal model, reklam
etki siirecini ¢esitli asamalar halinde degerlendiren etki hiyerarsisi modellerini temel
alarak mizahin bu etki siirecindeki rolii iizerinde durmaktadir. Biligsel model ise
mizahin reklama yonelik olumlu tutum yaratmadaki roli iizerinde durarak reklamda
mizah kullanimini, reklama dair yaratilan olumlu tutumlarin iiriine, markaya ve satiglara

olan yansimalar {izerine odaklanarak incelemektedir®®

. Her iki modelin de mizahin
reklamdaki ikna siirecinde olan roliinii agiklamada ©nemli katkilart bulunmaktadir.
Ciinkii modellerde iizerinde yogunlasilan gerek bilissel gerekse de duygusal unsurlarin
ikna siirecinde bir etkilesimi s6z konusudur.

Shirley Young, etkili bir reklamin dikkat ¢ekme, dogru bir sekilde iletisim
kurma, ikna edici olma ve iticilik tasimama olmak iizere dort temel Ogesinden
bahsetmektedir. Kuskusuz reklamda mizahin kullanilmasi bu sartlarin saglanmasina
hizmet edebilecegi gibi reklama ve iiriine ilgi duyulmasina, reklamin sevilmesine,
reklama ve {iiriine yonelik karsi argiimanlar gelistirilmemesine ya da dikkatin baska
yone cekilmesine de yardimei olabilmektedir’®. Reklamla ilgili ¢alismalarda, hedef
kitle tarafindan reklamin sevilmesinin hatirlama, marka tercihi ya da ikna {izerinde
olumlu etkilerinin oldugu ortaya konulmustur. Bir reklamin begenilmesi ya da sevilmesi
reklam1 yapilan iiriiniin hatirlanmasini ve reklamda verilen mesajlarin olumlu bir havada
degerlendirilmesini saglamaktadlr3 10,

Gelb ve Pickett, reklamin sevilmesi ile reklam etkinligi arasindaki iliskiyi
saptamak amaciyla mizah icerikli reklamlar1 incelemislerdir. Bir reklamin hedef kitle
tarafindan sevilmesinin reklam etkinligini arttiracagini, reklamda kullanilan mizah
unsurunun ise reklamin sevilmesine katkida bulunacagini diisiinen arastirmacilar, sigara

biraktirma konusunda hizmet veren bir kurulusunun reklamini posta yoluyla daha

onceden belirlenen sigara kullanicilarina gondermislerdir. Arastirma sonucunda

% Lynette S. Unger, “Observations: A Cross-Cultural Study on the Affect-Based Model of Humor in
Advertising”, Journal of Advertising Research, Vol: 35-1, 1995, s. 66.

309 Calvin P. Duncan, James E. Nelson, “Effects of Humor in a Radio Advertising Experiment”, Journal
of Advertising, Vol: 14-2, 1985, s. 34.

*1 Hwiman Chung, Xinshu Zhao, “Humour Effect on Memory and Attitude: Moderating Role of Product
Involvement”, International Journal of Advertising, Vol: 221, 2003, s. 118.
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reklamin mizahi olarak algilanmasi ile reklamin sevilmesi arasinda dogrudan bir iliski
saptanirken kaynak giivenirligi, satin alma davranisinda bulunma egilimi ve ikna olma
arasinda ise dogrudan bir iliski saptanamamistir. Gelb ve Pickett’e gore reklamdan
algilanan mizah, reklam etkinligine yardim etmekle beraber bu etkinlik kisilerin

reklamda algiladiklar1 mizahin ve reklami sevmelerinin diizeyine gore degismektedir311.

Yapmis olduklart arastirmalarinda reklamda mizah kullaniminin ikna ile olan
iliskisini inceleyen Lammers ve arkadaglarina gore ise mizahi igerikli mesajlarin ikna
giicli, uzun donemli tutum ve biligsel tepki Ol¢iimlerinde daha yiiksek ¢ikmaktadir.
Biligsel tepki Olctimlerinin, tiiketicilerin reklamla kars1 karsiya kalmalarindan hemen
sonra yapildigi durumlarda mizahi igerigi olmayan reklamlarin etkinligi daha yiiksek
cikmaktadir. Ancak bu sonug¢ uzun vadede degismektedir ve mizahi icerikli reklamlarin
etkinliklerini arttirdign goriilmektedir. Bu dogrultuda, onlara gore, mizahi icerikli
reklamlarin, uzun vadede daha wuygun bilissel tepkileri uyarmalar1 nedeniyle
kullanilmalarinin  etkinligi daha yiiksektir''>. Bu sonuctan da anlagilacag: iizere

aragtirmacilar mizahin hatirlama iizerinde olumlu bir etkisini de bulmuglardir.

Mizahin reklam etkinligine olan katkisini ortaya koymak agisindan bir bagka
arastirmay1 da Duncan ve Nelson yapmislardir. Yeni bir erkek sa¢c bakim iiriiniine dair
radyo reklamimin hem mizahi hem de mizahi olmayan versiyonlarin1 deneklere
dinlettiren arastirmacilar, aragtirmalarinda bu iki farkli anlatim biciminin reklam
etkinligi acisindan ne gibi farkliliklar1 oldugunu ortaya koymaya calismislardir.
Caligmalarinda mizahin algisal bir konu oldugunu ve kisiden kisiye degisebilecegini
belirten Duncan ve Nelson, verilerini katilimcilarin mizahi olarak degerlendirdikleri
reklamlara iligkin goriislerinden elde etmeye ¢aligsmiglardir.

Duncan ve Nelson’a gére mizahin reklamda kullanimi, reklama yonelik dikkati
arttirmakta, reklami ve reklami yapilan tiriinii sevdirmekte ve reklama yonelik olumsuz
tepkileri azaltmaktadir. Ancak reklam mesajina yonelik karst argiimanlar

gelistirilmesinin Onlenmesinde, {iiriinle ilgili inanclarin degistirilmesinde, satin alma

3t Betsy D. Gelb, Charles M. Pickett, “Attitude Toward The Ad: Links to Humor and Advertising
Effectiveness”, Journal of Advertising, Vol: 12-2, 1983, ss. 34-42.

312 H, B. Lammers vd., “Immediate and Delayed Effects of Humor on Cognitive Responses to
Advertising Stimuli: A Trace Consolidation Approach”, Journal of Business Research, Vol: 11, 1983,
ss. 173-185.
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arzusu yaratilmasinda, satin alma noktalarinda iirtin adinin hatirlanmasinda mizahin
fazla bir etkinligi oldugunu goremeyen Duncan ve Nelson, mizahin reklamda
kullaniminin en verimli olacagi durumu, bir iirtine ya da reklam kampanyasina yonelik
farkindalik yaratma isteginin gecerli oldugu durum olarak gormiislerdir. Onlara gore
reklamda mizahin kullantmi anlama, ikna ve satin alma davranisi yaratma agisindan
fazla etkili degildir’".

Mizahin davranisa etki edip etmedigi konusu da arastirmacilarin ilgisini
cekmistir. Scott, Klein ve Bryant, mizahin bir tanitim taktigi olarak gercek cevresel
sartlarda ne kadar etkili oldugunu test etmek istemislerdir. Arasgtirmalarinda sosyal
etkinliklerin (social events) ve is ile ilgili etkinliklerin (business events) tanitimlari
izerinde duran arastirmacilar, mizahin sadece sosyal etkinliklerin tanitiminda etkili
olabilecegini, is ile ilgili etkinliklerin tanitiminda ise notr kalabilecegini ya da olumsuz
etkiler yaratabilecegini diistinmiislerdir. Bu dogrultuda ©nceden belirlenen cesitli
hanelere piknik, midye yeme giinii ve itfaiyeciler toplantis1 olmak iizere ii¢ sosyal
etkinligin ve yerel toplanti, kentsel referandum ve konsey toplantis1 olmak iizere isle
ilgili ti¢ etkinligin el ilanlar1 belli zaman araliklarinda gondermislerdir. Hanelere
gonderilen bu el ilanlar1 ise mizahi igerik tasiyan, mizahi icerik tasimayan ve sadece
yazidan olusan ii¢ ayrn formatta hazirlanmistir. Arastirmalarinda bagimli degiskenler
olarak etkinliklere katilim oram1 ve sosyal etkinliklere katilanlarin eglenip
eglenmediklerini ifade eden sdzsel olmayan (yiiz ifadeleri, goriiniigleri vb.) ifadelerini
ele alan arastirmacilar, arastirma sonucunda, mizahi reklamlarin sosyal etkinliklere
katilimi arttinirken is ile ilgili etkinliklere katki saglamadigimi gormiislerdir. Bu
durumun, reklamda kullanilan mizah 6gesinin, iiriinle ilgili oldugu durumlarda etkili
olacagim kanitladigin1 diisiinen Scott, Klein ve Bryant ayrica arastirmalarinda mizahi
reklamlar gonderilen deneklerin katildiklart sosyal etkinliklerde daha fazla
eglendiklerini gosteren sonuglar elde etmislerdir’*.

Gelb ve Zinkhan ise reklamda mizahin kullanimina baska bir acidan yaklasarak

defalarca tekrarlanan bir reklamin ic¢inde barindirdigi mizahi anlatimin etkinliginin,

reklamin tekrar sayisina bagli olarak azalip azalmadigini ortaya koymaya ¢alismislardir.

313 Calvin P. Duncan, James E. Nelson, a.g.m., ss. 38-39.

314 Cliff Scott, David M. Klein, Jennings Bryant, a.g.m., ss. 498-501.
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Arastirmalarim laboratuar ortaminda gergeklestiren Gelb ve Zinkhan, ti¢ haftalik bir
periyot boyunca iki gruba ayirdiklart deneklerden bir gruba, mizahi igerikli kola ve
misir cipsi reklamlarim1 degistirmeden, tekrar tekrar dinletmisler, diger gruba ise ayni
zaman dilimi igerisinde yaratici uygulamalarinda bazi degisiklikler yapilan reklamlar
dinletmiglerdir. Arastirma sonucunda goriilmiistiir ki reklamlarin mizahi olarak
algilanmasinin orani tekrar sayisi artik¢a azalmaktadir. Ancak yaratici uygulamalarinda
degisiklikler yapilan reklamlarin ise mizahi olarak algilanmalarinda bir azalma
gbrulmemektedifls.

Zhang, ayrintilandirma olasiligt modelinden yararlanarak, bireylerin bilgi
gereksinmelerinin, reklamlarda kullanilan mizahin ikna ediciligine etki edip etmedigini
aragtirmistir. Ayrintilandirma olasiligt modeline gore, ikna siirecinde, kisilerin bilgi
gereksinimleri ile kendilerine gelen mesajlar1 incelemeleri arasinda pozitif yonde bir
iliski bulunmaktadir. Kendilerine gelen bir mesaj ile ilgili bilgilere gereksinimleri
yiiksek olan Kkisiler, siire¢ igerisinde mesaj lizerinde dikkatlice durarak mesaji ayrintil
bir incelemeye tabi tutmakta, mesajin mantiksalligim anlamaya c¢alismaktadirlar.
Mesajla ilgili bilgi gereksinimleri diisiik olan kisiler ise aymi siireci yiizeysel olarak
gerceklestirmektedirler.

Zhang aragtirmasinm gergeklestirmeden Once, kisilerinin bilgi gereksinimlerinin
diisik oldugu durumlarda ikna acisindan reklamda mizahin kullantmimin etkili
olacagim, yiiksek oldugu durumlarda ise mizahin kullanilmasinin ya da
kullanilmamasinin iknaya bir katkisinin olmayacagini1 diisiinmiistiir. Arastirmasinda bir
fotograf makinesinin mizahi icerik tasiyan ve tagimayan dergi reklamlarini kullanan
Zhang, deneklere kendilerine gosterilen reklamlarla ilgili bir takim sorular sormustur.
Arastirma sonucunda Zhang’in hipotezi dogrulanmis, diisiik bilgi gereksinimi olan
kigilerde mizahi icerikli reklamlarin ikna acisindan daha etkili oldugu, yiiksek bilgi
gereksinimi duyan kisilerde ise mizah igerikli reklamlarin fazla etkili olmadigi

goriilmiistiir’'°.

*1% Betsy D. Gelb, George M. Zinkhan, “The Effect of Repetition on Humor in a Radio Advertising
Study”, Journal of Advertising, Vol: 144, 1985, ss. 13-20.

*1% Yong Zhang, “Responses to Humorous Advertising: The Moderating Effect of Need for Cognition”,
Journal of Advertising, Vol: 25-1, 1996, ss. 15-32.
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Aymni arastirmadan ¢ikan bir bagka sonuca gore de reklamda kullanilan mizah,
titketiciler tarafindan reklama ve markaya yonelik gelistirilen tutumlan etkilemektedir.
Bu durum da mizahin olumlu olarak algilanmasinin, ikna siirecine dolayli olarak
katkida bulundugunu ortaya koymaktadir. Ancak mizahin olumlu olarak algilanmasi da
kisilerin bilgi gereksinimlerine gore degistigi icin reklam uygulamacilar reklamlarinda
mizah kullanirken bu bireysel farkliliklar1 g6z 6niinde bulundurmalidir. Zhang’a gore,
ozellikle reklamlarda seslenilen hedef kitlenin bilgi gereksinimleri 6nceden dogru bir
sekilde analiz edilmelidir. Ayrica reklamlarin yayimlanacagi mecralarin da okuyucu
profilleri gbz oniinde bulundurulmalidir. Ciinkii baz1 reklam ortamlarinin izleyicileri,
dinleyicileri ya da okuyucular1 daha fazla bilgi gereksinimi olan kisilerden
olusabilmektedir. Ornegin baz1 teknik yayinlarin okuyucu profilleri bu niteliktedir’'’.

Zhang’in bu arastirmasindan da anlasilacagi iizere reklamda mizahin
kullanimina etki eden bir¢ok degisken bulunmaktadir. Kuskusuz bu degiskenlerin
mizahi igerikli reklamin hedeflenen etkinlige ulagip ulasmamasinda bir belirleyiciligi
bulunmaktadir. Bu asamada, Weinberger ve Gulas’in daha 6nce belirtilen modelinden

da yararlanilarak, reklamda mizahin kullammmina ve etkinligine etki eden unsurlarin

tizerinde durulmasi yararli olacaktir.
2.2.1 Reklamda Mizah Kullanim ve Uriin Ozellikleri

Her {iriiniin tiiketiciler acisindan yerine getirdigi farkli psikolojik ve fiziksel
islevleri bulunmaktadir. Bu nedenle reklami yapilan iiriiniin dogas1 ile reklamda
yararlanilan cekicilikler arasinda 6nemli bir iligki bulunmaktadir. Kuskusuz bu iliski
mizahi igerikli reklamlar i¢in de gegerlidir. Tiiketicilerin bir iiriinii satin alma karar1
verirken etkilendikleri duygusal ve rasyonel degerlendirme siirecleri, satin alma karar
siirecine gosterdikleri katilimin yani ilginligin diizeyi, iirline ve markaya dair dnceki
inanglarn gibi degiskenlerin reklamda mizah kullamminin islevselligi {izerinde

belirleyici etkileri bulunmaktadir.

Weinberger ve Campbell yaklagik 2500 radyo reklamini inceleyerek bu
reklamlarda kullanilan mizahi icerik ile reklam1 yapilan iiriiniin FCB gridindeki yerini

karsilastirmislardir. Reklamlart iiriinle ilgili mizah iceren reklamlar, iirlinle ilgisi

317 a.g.m., ss. 15-32.

178



olmayan mizah iceren reklamlar ve mizah icermeyen reklamlar olmak iizere ii¢ gruba
ayiran aragtirmacilar, mizah iceren reklamlarin en az sayida kullaniminin tiiketicilerin
satin alma kararlarim verirlerken yiiksek ilginlik gosterdikleri iiriinlerin reklamlarinda
oldugunu gormiislerdir. Arastirmada en fazla sayida mizah iceren reklamin ise satin
alma karar siirecinde diisiik ilginlik gosterilen ve hissetmenin 6n planda oldugu iiriinler

icin kullanildig saptanmistir®'®.

Mizah
Yok
Tgili Diisiinme Hissetme
Mizah
Mgisiz
Mizah
% 85.7 % 90.0
(192) (206)
Yiiksek 1. % 5.8 2. %8.7
Hiicre | (19 Hiicre | %
% 8.5 % 1.3
19) 3)
% 60.4
% 64.8 (388)
(366)
Diisiik 30 | s 4. ?12313)5
i (o .
Hiicre (126) Hiicre
% 12.9 % 18.1
(73) (116)

1. Hiicredeki Uriinler: Arabalar, kamyonlar, sigorta, banka kredileri, is makineleri, is hizmetleri

2. Hiicredeki Uriinler: Sac boyasi, parfiim, timar, kot, esofman tibbi cilt tirtinleri,

3. Hiicredeki Uriinler: Kadin hijyen iiriinleri, gargara, dis macunu, deodorant, agr1 kesiciler, mide
ilaci, antiseptikler, vitaminler, ilaglar, tahil iiriinleri, hazir yemekler, diger giysiler, benzin-yag, deterjan,
camagir suyu, temizlik iirtinleri, boya

4. Hiicredeki Uriinler: Bira, sarap, soda, yapistirici, seker, kahve, hafif yemekler, sekerleme

Toplam Orneklem: Mizah icermeyen=1152; Uriinle ilgili Mizah=211; Uriinle ilgisiz Mizah=297

Sekil 11: FCB Gridi Kapsaminda Radyo Reklamlarinda Mizah Kullanim Frekanslar
Kaynak: Marc G. Weinberger, Leland Campbell, “The Use and Impact of Humor in
Radio Advertising, Journal of Advertising Research, Vol: 31-4, 1991, s. 46.

*% Marc G. Weinberger, Leland Campbell, a.g.m., ss. 49-51.
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Weinberger ve Campbell aragtirmalarinda, mizahin cesitli iiriinler igin farkli
kullanimlarinin (iirtinle ilgili - iiriinle ilgisiz) hatirlamaya olan etkisini de dl¢miislerdir.
Arastirma sonucunda, yiiksek ilginlik gosterilen iiriinlerin reklamlarinda {iiriinle ilgili
mizah kullaniminin, {iriinle ilgisiz mizah kullanimindan daha etkili oldugu ve iiriinle
ilgisiz mizahin, mizahin kullanilmadig reklamlarla ayni etkinligi ya da daha diisiik
etkinligi gosterdigini bulmuglardir. Ayrica arastirmadan ¢ikan bir baska sonuca gore de
riinle ilgili mizahm kullamldig1 reklamlar, mizahin hi¢ kullanilmadigi reklamlara
oranla diisiik ilginlik gosterilen ve hissetmeye dayali iiriin kategorisinde daha ikna edici
bulunmaktadir. Ancak bu tarz yani iiriinle ilgili mizah iceren reklamlar, yiiksek ilginlik
gosterilen ve diisiinmeye dayali iirtinler i¢in yapildiginda, mizahin kullamilmadigi

reklamlardan daha az ikna edici bulunmaktadirlar’".

Chung ve Zhao, mizah iceren reklamlarin akilda kaliciliga ve tutumlara olan
etkisini, degisik iiriinlere olan farkli ilginlik diizeyleri ile beraber incelemislerdir ve
mizah iceren reklamlarin, reklami yapilan markanin akilda kaliciligina ve reklamin
kendisine yonelik tutum olusumuna olumlu katkida bulundugunu ortaya koymuslardir.
Onlara gore, mizah iceren reklamlarin televizyon gibi mesaj yigilmasinin yogun olarak
yasandig1 yayin ortamlarinda, izleyici dikkatini ¢ekmedeki basarilar1 ve marka adinin
akilda kaliciligimi arttirarak reklama yonelik olumlu tutum olusturulmasimi sagladiklar
icin etkinlikleri oldukg¢a yiiksektir. Ancak reklamcilarin, reklamlarinda, mizaha yer
verirken bu etkinligin c¢esitli driinlere gore degisebilecegini gbz ardi etmemesi
gerekmektedir. Ozellikle satin alma davranisinin olusumu siirecinde tiiketicilerin yiiksek
ilginlik gosterdikleri ya da yiiksek riskli olarak algiladiklan iiriinlerin reklamlarinda

mizahi kullanilirken ¢ok dikkatli olunmasi gerekmektedir’>".

Mizahla ilgili yapilan arastirmalardan elde edilen bir bagka sonuca gore de
reklamda mizahin kullanimi1 pazarda mevcut olan bir iiriinde yeni ¢ikmis bir {iriine
oranla daha etkili olmaktadir®?'. Kuskusuz bu durumun olusumunda, iiriine dair sahip
olunan onceki bilgiler, markaya yonelik gelistirilmis tutumlar, 6nceki tiriin deneyimleri

gibi unsurlar etkili olmaktadir. Ornegin daha onceden bir iiriinii deneyerek ondan

319 a.g.m., ss. 49-51.
320 Hwiman Chung, Xinshu Zhao, a.g.m., ss. 136—137.
32! Marc G. Weinberger, Charles S. Gulas, a.g.m., s. 54.
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memnun kalmis bir tiikketicinin s6z konusu iiriine yonelik pozitif tutumlari, o {iriinle
ilgili reklamlara da yansimaktadir. Kaynak sevilirliginin yiiksek oldugu bu gibi

durumlarda mizahin tiiketici tarafindan degerlendirilmesi de olumlu yonde olmaktadir.
2.2.2. Reklamda Mizah Kullanim ve Hedef Kitle Ozellikleri

Reklamda mizahin kullanimina etki eden bir diger unsur da hedef kitle
ozellikleridir. Bir iiriiniin ya da kurumun hedef kitlesini olusturan tiiketicilerin bireysel
anlamda sahip olduklar yas, cinsiyet, egitim durumu gibi demografik; tutumlari,
kisilikleri, algilama bicimleri gibi psikolojik; kiiltiirleri, gelenek ve gorenekleri gibi
toplumsal  ozellikleri  reklamlarda  mizahi  cekiciliklerden  yararlanilmasini
etkilemektedir. Ciinkii bireylerin sahip olduklar1 bu 6zellikleri, onlarin kars1 karsiya
kaldiklar1 bir reklamdan ya da daha kapsamli bir ifadeyle pazarlama iletisimi

cabasindan nasil etkilendikleri iizerinde belirleyici olmaktadir.

Madden ve Weinberger 1982 yilinda yaptiklar1 dergi reklamlarinda mizahin
etkinligi ile ilgili calismalarinda Sternhal ve Craig’in daha Once mizahin dikkat
cekmedeki etkinligi ve mizahin algilamisinin  hedef kitle 6zelliklerine gore
degisebilecegi  yoniindeki tespitlerini  dogrulayici bir takim arastirmalardan
bahsetmektedirler. Ornegin mizahin hedef kitle o6zelliklerine gore farkli sekilde
algilanabilecegi konusunda cinsiyet, 1rk, millet, kisilik, sosyal tutumlar gibi
degiskenlerden soz eden Madden ve Weinberger, Ortadogu’da yasayan Israillilerin
absiird (anlamsiz) mizahi, Avrupa’da yasayan Israillilere oranla daha az eglenceli
bulduklarindan bahsetmektedirler’>*.

Madden ve Weinberger, ayni calismalarinda dergi reklamlarinda mizahin
kullaniminin reklamin dikkat ¢ekiciligi ile olan iliskisini ve kisisel farkliliklarin buna
olan etkisini arastirmiglardir. Calismalarinda farkli cinsiyetlerdeki katilimcilara cesitli
dergilerde cikmig likor reklamlarini gdsteren arastirmacilar, daha once Sternhal ve
Craig’in mizahin dikkat ¢cekme ile olan iliskisi konusundaki tespitlerini dogrulamis, yine
aym sekilde bunun diizeyinin erkeklerde daha yiiksek olmasindan dolay1 cinsiyet gibi

kisisel ozelliklere gore de farklilasabilecegini ortaya koymuslard1r323.

322 Thomas J. Madden, Marc G. Weinberger, a.g.m., s. 9.
323 a.g.m., ss. 9-14.
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Reklamda mizahin begenilmesinin cinsiyetle olan iligkisini ortaya koyma
dogrultusunda bir baska arastirmayr da Lammers ve arkadaslari yapmistir.
Arastirmacilar, bu aragtirmalarinin sonunda daha 6nceki arastirma sonuglarin1 destekler
sekilde erkeklerin mizahi igerikli reklamlar1 daha fazla begendiklerini ortaya
koymuslardir. Bunun disinda aymi aragtirmadan c¢ikan bir baska ilging sonu¢ da
kadinlarin reklamda kullanilan mizahi icerigi, reklamcilarin kullandig1 bir manipiilasyon
araci olarak degerlendirmis olmalaridir. Lammers ve arkadaslari, bu duruma, mizah
icerikli reklamlarda oyuncu olarak yer alan kadinlar i¢in ge¢misten bu yana bigilen
rollere, yine kadin izleyiciler diizeyinde gelistirilen olumsuz tepkilerin yol agmis
olabilecegini diisiinmektedirler’**,

Lammers, bir bagka arastirmasinda, mizahi icerik tasiyan reklamlara verilen
tepkiler ile bunlarin izlenim ayarlamaciligi (self monitoring) ve cinsiyet (gender) ile
arasinda olan iligki tizerinde de durmustur. Kadin ve erkek deneklere aym iiriiniin hem
mizahi icerik tasiyan reklamini hem de mizahi igerik tagimayan reklamini dinleten
Lammers, izlenim ayarlamacilign yiiksek diizeyde olan yani kendi izlenimini
cevresindekilere gore yogun olarak ayarlama c¢abasi iginde bulunan erkek deneklerin,
izlenim ayarlamacilig1 diisiik olan erkek deneklere oranla, dinledikleri mizahi icerikli
reklami daha fazla dikkat ¢ekici ve ikna edici bulduklarini tespit etmistir. Ancak ayni
durum kadin deneklerden elde edilen sonuclarda, bunun tam tersi sekilde ortaya
cikmustir. Izlenim ayarlamacilifi yiiksek olan kadin deneklerin dinledikleri reklamlari
ikna edici ve dikkat cekici bulma oranlar digerlerinden diisiik (;1km1§t1r3 2

Lammers’in yaptigt bu arastirmada, reklamda kullanilan mizahin reklama
yonelik gelistirilen biligsel tepkiler iizerinde oldukga etkili oldugu, reklama yonelik
tutum gelistirilmesinde, reklamin ikna giiclinde ve iriiniin hatirlanmasinda mizahin
etkili bir unsur oldugunu da ortaya koymustur. Arastirmada ¢ikan sonuca gore mizahi
icerik tastyan reklamlar, mizahi igcerik tasimayan reklamlara oranla reklami sevdirmede,
iknaya uygun bir ruh hali yaratmada, begenilmede ve diiriiniin ne oldugunun
hatirlanmasinda {iistiinliikler tasimaktadir. Arastirmada, mizahi icerige verilen tepki ile

kigilerin izlenim ayarlamaciligi diizeyi arasinda bir iliski bulunamamstir. Ancak

324 4. B. Lammers vd., a.g.m., ss. 173-185.
¥ H. Bruce Lammers, “Moderating Influence of Self-Monitoring and Gender on Responses to Humorous
Advertising”, The Journal of Social Psychology, Vol: 131-1, 1991, s. 63.
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cinsiyete gore farkli diizeylerdeki izlenim ayarlamaciliginin reklama verilen tepkiyi
etkilemesi g6z oOniinde bulunduruldugunda, yiiksek izlenim ayarlamaciligi diizeyine
sahip erkeklerin digerlerine oranla mizah igerikli reklamlara daha pozitif bilissel tepkiler
gelistirdikleri, yiiksek izlenim ayarlamaciligi diizeyine sahip kadinlarin ise diger

kadinlara oranla daha negatif tepkiler gelistirdikleri ortaya (;1kmaktadur326

Cinsiyet, kisilik 6zellikleri gibi reklamlarin degerlendirilmesini etkileyen hedef
kitle 6zellikleri arasinda bulunan yas da mizah icerikli reklamlara iliskin degerlendirme
siireclerinde rol oynamaktadir. Ornegin AC Nielsen adli sirketin 2002 yilinda fokus
grup ve derinlemesine goriisme tekniklerini kullanarak yaptigi arastirma (12-22 yas
aras1) Tiirkiye’de genglerin kendilerine yakin bulduklari markalar sahiplendigini
ortaya cikarmistir. Yine ayni arastirmaya gore Tirk gencleri; zeki espriler igeren,
eglenceli reklamlani daha cok sevmektedir ve gencler bu tarz reklamlar1 giindelik

hayatlarinda, arkadas sohbetlerinde giindemlerine almaktadir’>’.

Reklamda mizah kullanimina etki eden bir bagka unsur da kiiltiirdiir. Bir’e gore
mizah biiyiik oranda kiiltiirel bir olgudur ve mizahi yapan ile mizahi alan arasinda
paylasilan deneyimlere baghdir. Reklamlarda da mizahin etkisi hedef kitlenin paylasilan
deneyimlerine gore degismektedir. Bu durum da iilkeler arasindaki farkli mizah
anlayislarim ve farkli mizah reklam iliskilerini giindeme getirmektedir’>®. Ancak bu
durum, bir iilkede komik olarak algilanan bir reklamin sadece o iilkede komik
bulunacagi, baska bir iilkede komik olarak algilanmayacag anlamina gelmemelidir.
Ciinkii mizahi olusturan ya da insanlar giildiiren her durum Kkiiltiire bagh degildir.
Ornegin degisik iilkelerde kahramanlarmnin isimleri degistigi halde ayni icerikte olan
bir¢ok fikra anlatilmaktadir.

Unger, reklamda mizah kullaniminin iknaya etkisinin, farkli kiiltiirlere gore
degisip degismedigini ortaya c¢ikarmak icin ABD’li ve Finlandiyali iiniversite
Ogrencileri lizerinde bir arastirma yapmistir. Gengleri hedef alan ve mizah iceren Clio
odiili almis 10 televizyon reklamini laboratuar ortaminda Ogrencilere izlettiren

arastirmaci, daha sonra Ogrencilerin, reklamlara ve reklamlarda yer alan markalara

32

6 a.g.m., ss. 66-67.
327

ceeeeeeeeeen, “Reklameilar Gengligi Kesfetti?” MediaCat Ayhk Pazarlama Iletisimi Dergisi, Y11:10,
Say1: 87, 2002, s. 26.
328 Ali Auf Bir, a.g.e., s. 61.
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yonelik biligsel tepkilerini 6l¢meye caligsmistir. Arastirma sonucunda gerek Finlandiyali
gerekse de ABD’li 6grencilerin reklamlara yonelik gelistirdikleri bilissel tepkilerde
farklilik ortaya ¢ikmamistir. Reklamlar1 begendikleri icin reklamlara yonelik olumlu
tutum gelistiren 6grenciler, reklami yapilan iirtinleri de olumlu olarak degerlendiklerini
belirtmislerdir’®.

Unger’in arastirmasinda ortaya c¢ikan durum, orneklemi olusturan deneklere
izlettirilen reklamlarda yer alan mizahi igerigin kiiltiire fazla bagimli olmayan
konulardan secilmis olabilecegini diisiindiirtmektedir. Bunun disinda 6zellikle 80’li
yillar sonras1 tiim diinyada etkinligini artiran kiiresellesmenin kiiltiirel etkilerinin de
bdyle bir sonug ¢ikmasi iizerinde etkili olabilecegi olasiligi bulunmaktadir.

Reklamda mizahin kullaniminin kiiltiirle olan iligkisine dair bir baska konu da
farkli ilkelerde yaymlanan reklamlarin mizahi igerik tasima oranlarmin degisip
degismedigi ile ilgilidir. Bu konuda yapilan arastirmalar gostermektedir ki reklamda
mizahin kullanimimin yayginhig: iilkelere gore farklilasmaktadir. Ornegin bu konuda
yaptiklar bir arastirmada Biswas, Olsen ve Carlet, Fransa’da ve ABD’de yayinlanan
basili reklamlarin igeriklerini karsilastirmislardir ve ABD’de yayinlanmig basili
reklamlarin  Fransa’dakilere oranla daha ¢ok mizahi igerik tasidigin1 ortaya
cikarmislardir. Ayrica aym arastirmadan ¢ikan bir bagska sonuca gore de ABD’deki ve
Fransa’daki basili reklamlarin mizah yaratmak icin kullandiklar1 unsurlar da birbirinden
farklilagsmaktadir. Arastirmada, Fransiz reklamlarinin mizah yaratmak icin en cok
sozclik oyunlart (%32) ve sakalardan (%34) yararlanirken Amerikan reklamlarinin en
fazla sakalardan (%53) ve ardindan da mantiksizliklardan yani sagmalamalardan (%13)

yararlandiklari gérﬁlmﬁstﬁr3 0,

2.2.3. Reklamda Mizahin Kullamhs Seklinin Ozellikleri

Reklamda mizahin etkinligi iizerinde kullanilan mizahi icerigin reklamda nasil
yer aldigi, nasil algilandig1 ve bu mizahi icerigin giilmeyi nasil saglamaya calistig1 yani

kullanilan mizahin tiirii de rol oynamaktadir. “Reklamda mizahin kullanimi1 sakalar,

sozciik oyunlari, yanlis anlamalar, taslama, ironi, abarti, uyusmazlik, deyimler, cinas vb.

329 Lynette S. Unger, a.g.m., ss. 66—71.
330 Abhijit Biswas, Janeen E. Olsen, Valerie Carlet, “A Comparison of Print Advertisements from the
United States and France”, Journal of Advertising, Vol: 21-4, 1992, s. 73-81.
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»31 " Ornegin cesitli dondurma reklamlarinda ¢ocuklara

unsurlarla saglanabilmektedir
yonelik kullanilan mizah, genellikle yaratilan bir animasyon karakter tarafindan
tasinmaktadir. Bu tarz c¢ocuklara yonelik reklamlarda hiciv, taglama gibi mizah
tirlerinin  anlagilmalarinin ~ ¢ocuklar tarafindan zor olabilecegi diisiiniilerek

kullanilmalar1 ¢gogunlukla tercih edilmemektedir.

Maclnnis’e gore biitiin mizah tiirleri, tiiketicilerin onlar1 anlamalarini
gerektirmektedir. Ama tiiketiciler anlami kavrayacak bilgi diizeyine sahip degillerse,
sunulan mizahi icerigi anlayamamaktadirlar. Ornegin Stevie Wonder’in “Bir sarhosla
arabaya binmektense arabay1 kendim kullaninm” dedigi bir reklam, Stevie Wonder’in
kimligini ve kor oldugunu bilmeyi, ayrica sarhos birinin onu arabayla gezdirmesindense
kendisinin kullanmay1 tercih ettigini soylerken ciddi oldugu sakasini anlamay1

gerektirmektedir’>.

Mizahin kullanilis bi¢iminin etkisinin bir baska boyutunu da hedef kitlenin
mizahi igerigi komik bulup bulmamasi ya da karsi karsiya kaldiklar1 reklamdan
algiladiklart mizah yogunlugudur. Pelsmacker ve Geuens, algilanan mizah
yogunlugunun reklama, markaya ve satin alma davranis1 egilimine etkisini
incelemislerdir. Arastirma kapsaminda, laboratuar ortaminda cesitli televizyon
reklamlarn izlettirilen deneklerin Oncelikle bu reklamlardaki mizah yogunlugunu
tanimlamalar1 ~ saglanmistir.  Reklamlardaki  algilanan mizah  yogunlugunun
tanimlanmasinin ardindan ise bu reklamlar izleyen deneklerin reklama ve markaya olan
tutumlar ile satin alma egilimleri l¢iilmiistiir. Arastirmadan ortaya ¢ikan sonuca gore
algilanan mizah yogunlugu arttik¢a reklama yonelik gelistirilen tutumlarin olumluluk
diizeyi de artmaktadir. Ancak bu durum markaya yonelik tutumlar ve satin alma egilimi
icin aym sekilde gecerli olmamaktadir. Yiiksek diizeyde mizah yogunlugunun
algilandigr reklamlarda markaya yonelik olumlu tutumlar ve satin alma egilimi

azalmaktadir. Markaya yonelik olumlu tutumlarin ve satin alma egilimin en fazla arttig

331 Brain Sternhal, C. Samuel Craig, a.g.m., s. 13.
332 Debbie Maclnnis, “Bankaya Kadar Yol Boyu Giilmek mi? Reklamda Mizah Sorunu”,
http://www.marjinal.com.tr/ebulten/devamizle.asp?nid=30&hid=103&uid=0, 29.05.2005.

185



durum ise deneklerin izledikleri reklamlarda yer alan mizahin orta diizey yogunlukta

algilandig1 durumlardir™™.

Ayni aragtirmadan ¢ikan baska bir sonuca gore erkekler, algiladiklari mizah
yogunluguna gore reklama daha olumlu tepkiler gostermektedirler. Kadin deneklerin en
olumlu tepki gosterdikleri algilanan mizah diizeyi ise orta diizeydir. Bu da daha onceki
aragtirmalarda ¢ikan erkeklerin mizahi reklamlara kadinlardan daha olumlu tepki

verdikleri sonucunu dogrulamaktadir.

Reklamda iknaya katkis1 bakimindan korku ve mizah igerikli anlatima dayanan
basin reklamlarinin etkinligini test eden Brooker, hafif mizah icekli reklamlarin, hafif
korku icerikli olanlara oranla ikna ediciliginin daha yiiksek oldugunu bulmustur.
Brooker’a gore reklamda kullamilan mizahin etkinligi, hedef kitlenin kendilerine
sunulan mizahi igerigi eglenceli olarak algilamasina paralel olarak yiikselmektedir.
Ancak ne mizaha dayali anlatimin ne de korkuya dayali anlatmin dogrudan, agik
anlatima (straightforward advertising) bir tistiinliigii bulunmamaktadir®>*.

Reklamda mizahin etkinligi ile ilgili calismalarda iizerinde durulmasi1 gereken
onemli bir unsur da mizahin reklam ile olan ilgililigidir. Arastirmalar mizahin reklamla
(reklam mesaji1, iriin gibi unsurlarla) ilgililigi arttikca, reklamin etkinliginin de
artacagim ortaya koymaktadir. Ancak reklamla mizahin ilgililiginin de cesitli boyutlar
bulunmaktadir. Speck, reklamda mizahin kullaniminin ilgililigini {i¢ diizeyde
incelemistir’™:

- Maksatl Ilgililik: Maksath ilgililik, mizahin mesaj tipi ve mesajin islemesi ile
ne kadar ilgili oldugunu gostermektedir. Mizah baskin ve mesaj baskin olmak iizere iki
tipi bulunmaktadir. Mizahin baskin oldugu reklamlarda mizahi igerik reklami

tasimaktadir ve mizah unsuru reklamdan cikarildig taktirde reklamin anlami ortadan

*3 Patrick De Pelsmacker, Maggie Geuens, “The Advertising Effectiveness of Different Levels of
Intensity of Humour and Warmth and the Moderating Role of Top of Mind Awareness and Degree of
Product Use”, Journal of Marketing Communications, Vol: 5, 1999, ss. 113-129.

¥ George Brooker, “A Comparison of the Persuasive Effects of Mild Humor and Mild Fear Appels”,
Journal of Advertising, Vol: 10-4, 1982, ss. 29-40.

% Paul S. Speck, “The Humorous Message Taxonomy: A Framework for the Study of Humorous Ads”,
Journal of Current Issues and Research in Advertising, Vol:13, 1991, ss. 1-44’den aktaran Harlan E.
Spotts, Marc G. Weinberg, Amy L. Parsons, “Assessing the Use and Impact of Humor on Advertising
Effectiveness: A Contingency Approach”, Journal of Advertising, Vol: 26-3, 1997, ss. 18-20.
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kalkmaktadir. Mesajin baskin oldugu reklamlarda ise mizah ikinci plandadir ve
reklamdan cikarildiginda mesajin anlasirligi iizerinde olumsuz bir etki yaratmamaktadir.

Mesaj baskin reklamlar imaj ya da bilgi odakli olabilmektedir. S6zlii ya da
gorsel igerikte olan imaj odakli reklamlar, reklami yapilan {iriiniin imajim ve
algilanmasim etkileme amacindadir. Bilgi odakli reklamlar ise s6z konusu iiriiniin
somut Ozellikleri ya da fiyat1 iizerinde durmaktadir. Maksatl ilgililikte anahtar nokta,
mizahin reklamdaki ilgililiginin diizeyini ortaya koymaktir.

- Yapusal Ilgililik: Yapisal ilgililik, reklamda yer alan mizah ile mesaj boliimleri
arasindaki iliskiyi ifade etmektedir. Mizah baskin reklamlarda yapisal ilgililik mizahin
ikincil (yan) mesaj Ogeleri ile biitiinlestirilmesini (ya da biitiinlestirilememesini)
aciklamaktadir. Mesaj baskin reklamlarda ise yapisal ilgililik, mizahin reklamla olan
sentaktik (sozdizimsel) iligkisini yani Speck’in tamimlamasiyla mizahin reklamdaki
konumunu ifade etmektedir.

- Tematik Ilgililik: Tematik ilgililik, mesaj icerigi ile mizah arasindaki ilgililigi
ifade etmektedir. Tematik ilgililigin bulundugu reklamlarda mizah unsuru, reklamda yer
alan driinle, trtiniin kullanilis bicimleriyle, faydalariyla, marka adiyla ya da iiriiniin
kullanicilaryla iligkilidir. Mizahin tematik olarak ilgililiginin bulunmadig reklamlarda
kullanilan mizah unsuru ile iirtin ya da onunla ilgili o6zellikler arasinda bir iliski

bulunmamaktadir.
2.2.4. Reklamda Mizah Kullaninu ve Reklam Ortamu Ozellikleri

Reklamda mizahin kullanimina etki eden bir bagka degisken de mizahi icerige
sahip reklamin yer aldig1 yani hedef kitlesine ulastig1 reklam ortamidir. Bir reklamin
etkinligi iizerinde yayimlandigi reklam ortaminin sahip oldugu niceliksel ve niteliksel
ozellikleri 6nemli rol oynamaktadir. Bir reklam ortaminin hedef kitle tarafindan ne
Olctide takip edildigi, nasil algilandigi, ne gibi bir icerige sahip oldugu, reklam igerigini
ne Olgiide tasiyabilecegi vb. bircok 6zellik reklamlarin gerek iiretimlerinde gerekse de

reklamlarla ilgili uygun medya planlarinin hazirlanmasi siirecinde etkili olmaktadir.

Reklamlarin tasidiklart mizahi icerigin etkinligi ile yaymlandiklar1 reklam
ortami arasinda iligki bulunmaktadir. Kuskusuz bu da reklamcilarin reklam ortami

tercihlerine etki etmektedir. Weinberger ve arkadaslari mizahin degisik reklam
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ortamlarinda kullanimu ile ilgili olarak yaptiklar1 arastirmalarinda, mizahin en ¢ok
kullanildig1 reklam ortamlart olarak televizyon ve radyoyu bulmuslar, basili reklam
ortamlarinda (dergilerde) yer alan reklamlarda ise bu oramin daha diisiik oldugunu
saptamiglardir. Onlara gére bu durumun 6ziinde yatan neden, basili reklam ortamlarinin
mizahi igerigi aktarmada daha kisitli olmalar1 ve bu tarz reklam ortamlarinin
kullaniminin temelde televizyon ve radyolardan daha farkli islemeleridir. Ozellikle
yaym yapan reklam ortamlarinda siirenin kisitli olmasi, izleyicilerin hos vakit gecirme
beklentilerinin fazla olmasi ve bu tarz ortamlarin detayl bilgi verme olanaginin, basilt
reklam ortamlarindaki gibi miimkiin olmamasi, reklamcilar1 bu ortamlarda daha fazla
mizahi icerik kullanmaya itmektedir. Ayn1 arastirmadan c¢ikan bir bagka sonuca gore
radyo reklamlarinda kullanilan mizahin hatirlamaya olumlu etkisi olmasi bakimindan

tiriinle ilgili olmas1 zorunlulugu ayn1 oranda dergi reklamlarinda bulunmamaktadir™®.

Radyo reklamciliginda mizahm kullanimi oldukga yaygindir. Ozellikle sadece
isitselligin oldugu bu reklam ortaminda reklamcilarin dikkat cekiciligi ve animsamay1
saglamalar1 yolunda mizaht kullanmalarina siklikla rastlanmakta, reklamlarda
karakterler arasi diyaloglar, cingillar, ses efektleri gibi ¢esitli araglarla mizah cesitli
sekillerde kullanilmaktadir. ABD’li {iinlii reklam yazari Luke Sullivan bir radyo
reklaminda mizahtan baska ilgi ¢ekme yollarinin da aranmas1 gerektigini vurgulayarak
sunlart séylemektedir337: “Aldiklan1 her radyo isinde, bu iilkedeki reklam yazarinin
tercih ettigi ilk yolun mizah oldugunu garanti edebilirim. Onlar1 su¢lamiyorum, giilmek
eglencelidir ve radyo da bunun icin bicilmis kaftan gibi goriiniir. Fakat bir hesap
yapalim. Amerikan Reklam Ajanslari Kurulusu rakamlarina gore, bu yaziy1 yazdigim
tarih itibariyle 13.690 Amerikan ajansi bulunmaktadir. Her biri haftada bir tek radyo

reklamu iiretiyor olsa bile, yil sonunda hepsi de komik olmak i¢in rekabet eden 750 bin

reklam dinliyor olacaksiz ki bu bence sagmalik.”

Ancak Sullivan radyo reklamlarinda mizahin dogru bir sekilde kullanildiginda
etkili olabilecegini yine de gz ardi etmemektedir. Ona gore mizah icerikli bir radyo

reklami, iyi bir stand-up komedi rutininin Ozelliklerini tasimaktadir. Bu nedenle

336 Marc G. Weinberger, vd., “The Use and Effect of Humor in Different Advertising Media”, Journal of
Advertising Research, Vol: 35, 1995, ss. 52 53.
337 Luke Sullivan, a.g.e., ss. 168.169.
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eglenceli bir agilis ve eglenceli bir kapanig gereklidir. Uygun akisin saglanmasi icinse,
reklamin ortasina komik boliimlerin tempolu olarak serpistirilmesi gerekmektedir.
Radyo reklamlarinda siklikla kullanilan mizah-ciddi satis kismi-mizahin devami
formiiliiniin yanlis uygulamalarindan kaginilmasi gerekmektedir. Radyo reklaminin,
satis mesajin1 aktarim boliimiine gegtiginde de dinleyiciyi fazla sikmamasi, mizahi

icerigi keskin bir sekilde koparmamas1 gerekmektedir’>®.

ABD’de yazdiklan1 basarili mizah igerikli radyo reklamlariyla tamnan Dick
Orkin ve Bert Berdis bu tarz radyo reklamlan yazarken dikkat edilmesi gereken

noktalar su sekilde siralamaktadirlar®’:

1- Tiketicinin reklamda kendi deneyimlerinden bir parca bulmasi

saglanmalidir.

2- Kullanilan mizahin gercekten de eglenceli olarak algilanip algilanmadigina

dikkat edilmelidir. Spikerin sadece ses tonunun komik olmasi yeterli degildir.

3- Kullanilan mizahi igerige iirlin etkin bir sekilde yerlestirilmelidir. Aksi

takdirde dinleyici reklama giilse bile bunun neyin reklami oldugunu hatirlamayacaktir.

4- Kaullanilan mizahi igerik iiriiniin kendisi ile ilgili olmamalidir. Bunun yerine

tiriinle iligkili olmalidir.

5- Reklamin hedef kitlesinin mizahtan hoslanip hoglanmadigina ya da mizahi

icerikteki bir reklama uygun olup olmadigina dikkat edilmelidir.
6- Diiriist olunmalidir. Uriiniin farklilastirict yonleri tizerinde durulmalidir.

7- Mizabhi igerik ilging ve digerlerininkinden farkli olmalidir. Komik reklamlar
cok cabuk birbirlerine benzeyebilmektedir. Bu nedenle etkiyi gii¢lii tutabilmek ig¢in

birkag¢ reklam hazirlanmali ve kampanyada kullanilmalidir.

8- Basit ve dogrudan bir anlatim kullanilmalidir. Dinleyicinin dikkati ¢ekilmeli,

konunun anlasilirligr saglanmali ve satis mesaj1 verilmelidir.

3 ag.e., ss. 176-178.
339 A. Jerome Jewler, a.g.e., ss. 199-200.
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Reklamda  mizahin  kullanimi  basii  reklam  ortamlarinda  da
gozlemlenebilmektedir. Weinberger ve arkadaslart yapmis olduklar1 calismalarinda
dergi reklamlarinda mizah kullanimim incelemis ve bu reklam ortaminda mizahin
tiriinle ilgililiginin hatirlamaya fazla etki etmedigini, mizahin genellikle diisiik ilginlik
gosterilen {irlinler icin kullamildigini, yiiksek ilginlik gosterilen iiriinler i¢in mizah
kullaniminin tiiketicilerin reklam-marka iligkilendirmesi siirecinde (mesajin anlagilmasi)
olumsuz sonuglar dogurdugunu, alkol, sigara, tath gibi diisiik ilginlik gdsterilen ve satin
alma siirecinde duygusal unsurlarin daha one ¢iktig1 iiriinlerin reklamlarinda ise mizah
kullaniminin dikkat ¢ekme ve mesaj anlasilmasinin saglanmasinda olumlu etkileri

oldugunu bulmuslardir**’.

Basili  reklam ortamlarinda mizahin  kullammminda ¢esitli  araglardan
yararlanilmaktadir. Reklam baghigi ya da alt bashigi, reklam metni, reklamda yer alan
gorsel dgeler vb. unsurlar mizahi igerigi okuyuculara tasimaktadir. Ozellikle mizahi
icerigin kullamldigi bu tarz reklam ortamlarinda hedef kitlenin reklama dikkatinin
cekilebilmesi i¢in sozciik oyunlari, cinas, ironi vb. unsurlar igeren carpici ve ilging bir

reklam baslhiginin ve/veya gorsel 68enin 6nemi biiyliktiir.

Basili reklamlarda mizahi igerigi tasiyan gorsel Ogeler fotograflardan ya da
karikatiir gibi ¢izimlerden olusabilmektedir. Reklamda karikatiir kullanimini inceleyen
Ozer’e gore karikatiir yaygin bir sanattir ve reklamda karikatiiriin kullanilmas: fikri,
karikatiir yayginligindan yararlanma ve mizah yiikiinden dolay1 giildiirerek iletisim
kurma diislincesinden  kaynaklanmaktadir. Reklamcilar, karikatiirden, onun
sicakligindan, sevilirliginden, giilmenin-giilimsemenin verdigi rahatliktan, gevsemeden
yararlanarak mesaj iletme yolunu segebilmektedirler. Ancak reklamlarda rasgele
kullanilan karikatiir ve mizah 06gesi kimi zaman ters sonuclar verebilmekte,
vurgulanmak istenen olayin ciddiyetine golge diisiirebilmektedir. Boyle bir yanlighga
diisiilmemesi i¢in karikatiir sanat¢isinin reklamcilik konusunda yeterli bilgi diizeyine

sahip olmas1 gerekmektedir’*'.

340 Marc G Weinberger, vd., a.g.e., s. 54.
31 Atilla Ozer, “Bir Iletisim Sanat: Olan Karikatiiriin Reklamlarda Kullanimi”, Kurgu Dergisi, Sayi: 5,
1989, s. 233.
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HEYY! SiZ ONDEKILER!..
ZEVZEKLIK ETMEYIN

Resim 4: Siitas Reklami
Kaynak: http://www.sutas.com.tr/karikatur.php?ay=102004, 08.06.2005.

Bir reklam ortami olarak televizyonda yayinlanan reklamlarda da mizahi
cekiciligin kullanilmasi oldukca yaygin bir durumdur. Ozellikle televizyon gibi bircok
reklam arasinda kisa siirede dikkat ¢ekmenin olduk¢ca ©nemli oldugu bir reklam
ortaminda mizah kullaniminin, diger anlatim bigimleri karsisindaki oram iilkelere gore
degisse de giliniimiizde birgok televizyon reklaminda mizah kullanilmaktadir.
Televizyonun 6zellikle ses ve goriintilyli aym1 anda iletebilmesi mizahi igerigin
izleyiciye taginmasinda avantajlar yaratsa da reklamda kullanilan mizahin etkinligi
iizerinde Onemle durulmasi gerekmektedir. Calismanin bu agsamasinda televizyon
reklamciligi, televizyon reklamlarinda mizahin kullanimi ve bununla ilgili yapilan

cesitli aragtirmalar iizerinde durulacaktir.

3. TELEVIZYON REKLAMLARI VE MiZAH
3.1. Bir Kitle Iletisim Araci Olarak Televizyon

fletisimin kisileraras1 boyutu ilk insandan bu yana var olmakla beraber diger
boyutlar tarihsel siire¢ icerisindeki gelismeler sonucunda ortaya cikmistir. Sozgelimi

yazili iletisim kaynagimi yazinin bulunusundan almistir. Giintimiizde gerek teorik
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gerekse de kuramsal anlamda iizerinde oldukga fazla durulan bir iletisim tiirii olan kitle
iletisimi icin de bu durum gecerlidir. insanlarin gruplarla ya da gruplarin 6teki gruplarla
olan iligkileri ¢cok eskiye dayanmakla beraber bugiin anlagilan sekli ile kitle iletisimi
ozellikle iletisim teknolojilerindeki gelismeler ile yogun olarak giindeme gelmeye
baglamistir. Matbaanin, Gutenberg’in bulusu ile beraber kullanilmaya baslayisindan,
radyo televizyon yayinlarina, sinemanin ortaya c¢ikisindan giiniimiiziin sanal iletisim
ortamlarina de8in meydana gelen tiim gelismeler bu siirece dogrudan katkida

bulunmustur.

Kitle iletisimi en yalin tanmmmiyla kitle iletisim araglart kullanarak kitlelere
duygu, diisiince ve cesitli bilgilerin aktarimina dayanan bir iletisim siirecidir. Bu
aktarim yazili, gorsel ya da isitsel yollarla yapilabilmektedir. Siire¢ icersinde hedef
konumunda kitleler bulunmaktadir. “Genel olarak kitle, aralarinda bir bag, dayanigsma
ve organizasyon olmayan ve birbirinden farklilagtirrlmamis biiyilik sosyal kiimeleri ya

99342

da topluluklan ifade etmektedir””™. Denis McQuail kitlenin 6zelliklerini soyle

siralamaktadir*®®:

- Kitle, kalabalik ve kamudan daha biiytiktiir.

- Kitle, fazlasiyla dagimktir; tiyeler birbirini tanimaz, ayn1 zamanda izleyicileri

bir araya getiren kisi de tiyeleri tanimaz.

- Kitle, belirli amaglar icin bir araya gelip birlikte eylemde bulunabilme

yeteneginden yoksundur.
- Degisen sinirlar i¢inde kitleyi olusturan birimler degisik yapilar gosterir.
- Kitle, kendi basina eylemde bulunamaz, aksine kitle iizerinde eylemde

bulunulur.

Televizyonun ve diger kitle iletisim araclarinin ortaya ¢ikmasinda 16. yiizyilda
degismeye baslayan zihniyet ve yasam anlayislarinin biiyiik etkisi olmustur. Kapitalizm,
modern devlet anlayisinin ortaya c¢ikisi, yasanan niifus artist ve sehirlesme olgular

beraberinde toplum iginde ve toplumlar arasinda hizli, etkili bir iletisim kurma

** Nuri Bilgin, Sosyal Psikoloji Sozliigii, s. 203.
33 Konca Yumlu, Kitle iletisim Kuram ve Arastirmalari, Nam Basim, zmir, 1994, s. 17.
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ihtiyacim1 da getirmistir. Insanlik icin teknolojide 6nemli adimlarin atilmasini saglayan
sanayi devrimine ihtiyaglar ve insanin hayal giicii de eklenince cesitli cihazlarin ve
teknolojilerin icadi ve gelistirilmesi agisindan uygun bir ortam ortaya cikmistir.

Televizyon da bunlardan biridir***.

Televizyon, sahip oldugu goriintii ve sesi aym anda iletebilme o6zelligi ile
bugiine degin oldukca etkili olmay1 basarabilmis kitle iletisim aracidir. Televizyon ile
ilgili ilk fikir, 1879 yilinda bir ingiliz magazin dergisi olan Punch adli dergide ortaya
atilmigtir. Bu dergi, o yilda, biiyiik bir ekran karsisinda tenis oynayan bir ¢ift insanin
seyredilisinin illistrasyonunu yayinlamistir. Bundan ii¢ y1l sonra bir Fransiz ressam,
buna benzer bir resim yapmis, resminde insanlarin ekran karsisinda gelecekteki dersleri,
savaslar1 ve hatta erotik sovlart seyredigini anlatmistir. 1907 yilinda ise Scientific
American dergisinde ilk defa televizyon sozciigii kullanilmistir’®. Radyolar savasi diye
nitelendirilen 2. Diinya savasindan sonraki gelismeler televizyonu toplumsal hayatin en
onemli aktorleri arasina katmistir. Tiirkiye’de 60’11 yillar ile baglayan televizyon
yaymciligi 6zel kanallarin 90’11 yillarin baglarindan itibaren yayin hayatina girmesiyle

cesitlilik kazanmis, toplum {izerinde olan etkisini arttirmistir.

Raymond Williams’a gore televizyon teknolojik ve Kkiiltiirel bir bigimdir.
Televizyon bir yaniyla teknik bir arag, diger yamyla ise kiiltiirel tiretim, aktarim ve
titketim (yeniden tiretim) ortamudir’*®. Bir televizyonun izlerkitlesi ile olan iligkisi temel
olarak bir iletisim siirecidir ve burada kaynak roliinii televizyon, hedef roliinii de toplum
ve de onun bir parcasi olan birey olusturmaktadir. Televizyon iiriinleri mesajlarim
aktarirken izleyiciler ile ortak paylasim alanini yakalama gerekliligi dogrultusunda
izleyicilerinin sahip olduklar1 6zellikleri dikkate almak zorundadir. Ornegin bir
toplumun sahip oldugu kiiltiirel 6zellikler, televizyon yayincilifi agisindan oldukga

onemlidir. Cesitli iilkelerin televizyonlarinda kiiltiirel yansimalar kolaylikla

34T Volkan Yiizer, “Televizyonun Ortaya Cikisini Etkileyen Gelismeler”, Kurgu Dergisi, Say1:19,
2002, s. 96.

5 Rudi Volti, Society and Technological Change, St. Martin’s Pres, New York, 1988, s. 152’den
aktaran T. Volkan Yiizer, a.g.m., s. 92.

346 Erol Mutlu, Televizyon ve Toplum, Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu Yayinlari, Ankara, 1999, s.
11.
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gozlemlenebilmektedir. Ancak televizyonun kiiltiirden etkilenmesi tek yonlii olarak

gerceklesmemekte, kiiltiirii, televizyonun kendisi de etkileyebilmektedir.

Televizyonun kiiltiirii etkilemesi konusuna, televizyonun gercekligi yeniden
sunarak kendine 6zgii bir televizyon diinyas1 yaratmis olmasi ve bunu topluma sunmasi
bakimindan yaklagsilabilir. Televizyonun bu yeniden sunumunda kendi dogasi geregi
zaten temsili bir nitelik sergilemesinin yanm sira ¢esitli amaglar (ticari, politik vb.)
dogrultusunda manipiilasyon yapabilmesi etkili olmaktadir. Boylelikle izleyiciler

televizyon diinyasini kendi diinyalariymis gibi i¢sellestirmektedirler.

Mutlu’ya gore eger televizyon toplumlar {izerinde bir etkiye sahipse bunun
nedeni televizyonun insanin temel ilgilenimlerini karsilar nitelikte olmasidir. Bu
televizyonun 0Ozsel bir niteligidir. Raymond Williams’in da belirttigi gibi eger
televizyon insanlarin konusma, goérme, bilgilenme, eglenme gibi baz1 gercek ilgileriyle
temellenmemis olsayd: insanlarin televizyona olan yogun ilgileri de olusmazdi. Ornegin
televizyonda tiim giin boyunca insanlara ¢esitli dersler anlatilsaydi, ogiitler verilseydi

televizyon bu kadar yaygimlasamazdi®*’.

Televizyona yonelim bugiin tim diinya genelinde yaygin bir aktivite olmakla
beraber bu yonelimin yogunlugu farkli kiiltiirlere gore degismektedir. Televizyon
karsisinda gegirilen zamanin kiiltiirle dogrudan iliskisi bulunmaktadir. Kiiltiiriin uzun
bir gecmise dayandig1 koklii bir tarihe sahip tilkelerin obiirlerinden daha az televizyon
seyrettikleri arastirmalar sonucunda ortaya cikmis bir durumdur. Bu toplumlarda
televizyon ancak gercekten seyredildigi zaman agik durmaktadir. Avrupa gibi kiiltiir
diizeyi yiiksek toplumlarda televizyon donanim oram yiiksek olsa da televizyon izleme
siiresi azdir. Ornegin ABD’deki bir kisinin giinliik televizyon izleme siiresi

Fransa’dakinden yaklagik iki kat fazladir**®.

3.2. Bir Reklam Ortam Olarak Televizyon

Televizyon, ortaya ¢ikisindan bu yana toplumsal hayat tizerinde oldukga etkili

olmus bir kitle iletisim aracidir. Goriintiiyii ve sesi ayn1 anda iletebilen bu arag, 6zellikle

347
a.g.e.,s. 12.

348 Jean Marie Charon, Medya Diinyasi, Iletigim Yayinlari, Istanbul, 1992, s. 127’ den aktaran Candan

Celik Dural, a.g.e., ss. 52-53.
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uydu yayincilifi gibi iletisim teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak oldukga
yayginlagsmistir. Cagimizda ozellikle gazete, dergi, kitap gibi yazil kiiltiir irtinlerine
yonelimin az oldugu iilkelerde televizyona sahip olmayan bir haneye cok az
rastlanabildigi gibi televizyon izleme davranisi, toplumun iiyeleri tarafindan, giindelik
hayatin en 6nemli etkinlikleri arasinda algilanmaktadir. Televizyonda izlenilen diziler,
spor karsilagmalari, filmler vb. programlar giindelik hayattaki kisileraras1 konugsmalarin

onemli bir boliimiinii kaplamaktadir.

Televizyonun kisisel ve toplumsal hayat iizerinde sahip oldugu énem ve cesitli
konulardaki mesajlan iletmede gerek ulastigi kisi sayisi, gerekse de ses ve goriintiiyii
ayn anda iletebilmesi bakimindan gosterdigi etkililik, ilk donemlerden itibaren
reklamcilara oldukga cazip gelmistir. Bu dogrultuda televizyon kanallarmin yayin
akislarinin icinde reklamlar da kendilerine yer bulmustur ve boylelikle de cesitli
iriinlere, kurumlara, kisilere ve fikirlere yonelik c¢esitli amaclar dogrultusunda
hazirlanmis reklam mesajlan televizyon araciligiyla kitlelere ulagsmaya baslamistir.
Bunun sonucunda da hem reklam amaglaria ulasmak hem de televizyonun gelisimi ve
yayginlagsmasi ag¢isindan 6nemli sonuglar elde edilmistir. Bir dirliniin kisa bir siirede
genis kitleler tarafindan taninmasi ve hatta tercih edilmesi, televizyon yayinciligina dair
yapilan biiyiikk yatirimlar ve iiretilen bircok program bicimi gibi konular iizerinde

reklamin biiyiik bir 6nemi bulunmaktadir.

Televizyon reklam filmleri, diger televizyon programlarn gibi belli bir izleyici
grubu olan, belirlenmis amaclara gore hazirlanan, belli yayin kusaklarinda, belli
saatlerde yayinlanan, belli siireleri olan, televizyon ve sinema tekniklerine ve diline
uygun olarak iiretilmis eserlerdir’®. Reklamlart Ortagag Avrupa’si ikonalarina benzeten
Paul Rutherford’a gore ikona gibi reklam da kiiltiirel giiciin bir aracidir ve ikonalarin
katedrallerin duvarlarin1 siislemeleri gibi, reklamlar cagdas yasamin en Onemli

kurumlarindan birinde, televizyonda, ayricalikl bir yere sahiptir350.

* Ozden Cankaya, Tiirk Televizyonunun Program Yapisi, Mozaik Yayinlari, Istanbul, 1990, s. 5°den

aktaran Aydi Ziya Ozgiir, Televizyon Reklamciligi -Kavramlar, Siiregler-, Der Yayinlari, Istanbul,
1994, s. 7.
330 paul Rutherford, a.ge.,s. 17.
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Eric Fromm’a gore televizyon reklamlarinda, iiriinlerin izlerkitlenin duygusal
ihtiyaglarim karsilayacagin1 ima eden ve onlarin korkularinda, isteklerinde yer alan
imgeler kullanmlmaktadir. Olaganiistii seyleri gerceklestirmeye soz veren reklamlarin
abartili oldugunu bilen izlerkitle, aym zamanda reklamdaki iletinin olabilecegini de
diisiinerek, dilek dilemeyi umut etmektedir. Amerikan televizyon elestirmeni Russel
Davis, televizyon reklamciligimin amacinin, izlerkitleye bilgi vermek, egitmek ve
eglendirmek olmadigin1 savunmaktadir. Ona gore televizyon reklamciligindaki amag,
tam anlamiyla reklami yapilan {iriinii sattirmaktir’’.

Giiniimiiz itibariyle bakildiginda televizyonda genel olarak dort tiir reklamin yer

aldigini sdylemek miimkiindiir. Bunlar kisaca sdyle agiklanabilir’>*:

- Hareketsiz Reklamlar: i¢inde hareket unsuru bulundurmayan, sadece tek bir
goriintli iizerinde seslendirme yapilarak gerceklestirilen reklamlardir. Genellikle 10
saniyelik siirelerde olup, net ve kisa ifadelerle verilmek istenen mesajin aktarimina

yardimc1 olmaktadirlar.

- Hareketli Reklamlar: Miizik ve soz ya da bunlardan sadece biri esliginde,
cesitli goriintiilerle diizenlenen, icinde dramatik unsurlari barindirabilen, sahneler
olusturabilen ve son asamada kurgusu gerceklestirilen reklamlardir. 15, 20, 30, 45, 60,
90 sn.ler gibi siirelerde hazirlanabilmektedirler. Ayrica son yillarda Advertorial adi
altinda, daha uzun siireli olarak yayinlanan bilgilendirici reklamlar da bu tiire dahil

edilebilir.

- Ozel Tamtic1 Reklamlar: Kiiltiir, sanat, egitim ve turizm gibi cesitli alanlarda
bilgilendirici, egitici, eglendirici yapida hazirlanan ve reklam mesajlarinin programin
sadece basinda ve sonunda yer aldigi reklamlardir. 10 ile 40 dakika arasinda

hazirlanabilmektedirler.

- Bant Reklamlar: Bilgisayar teknolojilerinden yararlanilarak hazirlanan
animasyonlar ve cesitli gorsellerin televizyonda yayinlanmakta olan programlar iizerine

bant seklinde yapilan reklam tiiriidiir. Dikey ve yatay bantlar seklinde ya da ekranin

35 ! Ergiin Yolcu, Televizyon Reklamciig: Sinemamn Etkisinde Diisiinsel ve Goriintiisel Yaratim
Ogeleri Acisindan, Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yayinlar1 No: 13, Istanbul, 2001, s. 9.
332 Miige Elden, a.g.e., ss. 128—129.
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herhangi bir yerinden iiriin ya da markanin logosunun goriintii iizerine yerlestirilmesiyle

gerceklestirilmektedir.

Televizyonda reklam yayinlatmanin maliyeti diger reklam ortamlarina oranla
oldukga yiiksektir. Bir televizyon reklaminin yayinlanabilmesi i¢in reklam yayinlatmak
istenilen televizyon kanalindan zaman satin alinmasi, ayrica reklamin hazirlanmasi igin
de c¢esitli {iretim giderlerine katlanilmas1 gerekmektedir. Ancak Ring’e gore
televizyonun ulastigr kisi sayist diistiniildiigiinde bu maliyetin o kadar da yiiksek
olmadig1 anlagilacaktir. Ornegin iilkenin her yanima dagitilan bir markanin iilke capinda
reklam destegine ihtiyaci oldugunda televizyon reklami oldukga yiiksek bir maliyet
getirecektir. Ancak bu toplam maliyettir. TV reklaminin hedef kitleden bin kisiye
ulagmasinin maliyeti diger reklam ortamlarina oranla olduk¢a hesaplidir. Yazili basinin
hedef kitleye ulagsma giicii TV’ye gore daha azdir ve bin kisiye diisen harcama daha
yiiksektir. Radyonun ise cok diisiik iiretim maliyeti olmasina karsin hedefe ulasma giicii

353
sinirhdir””.

Ring’in bu saptamasi televizyonun her zaman i¢in diger reklam ortamlarina
oranla daha avantajli oldugu anlamina gelmemelidir. Kuskusuz bir reklam ortaminin
verimliligini belirleyen ulasilan kisi sayisi, reklam mesajinin etkili sekilde iletebilmesi,
hedef kitle Ozellikleri gibi niceliksel ve niteliksel anlamda cok sayida ozellik
bulunmaktadir. Reklamcilar tiim bu etkenleri géz Oniinde bulundurarak medya kararlari

vermektedirler.

Diger reklam ortamlarinda oldugu gibi televizyonun da bir reklam ortami olarak
cesitli avantajlar1 ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Televizyonun reklam agisindan sahip

oldugu avantajlar kisaca soyle siralanabilir’™* :

- Televizyonun yiiksek bir erisimi bulunmaktadir. Bircok evde bulunan

televizyon saatlerce izlenebilmektedir.
- Kisi basina erisim maliyeti diisiiktiir.

- Program igeriklerine ve yerel, ulusal gibi yayin alanlarina gore hedef kitle

se¢me sansi vermektedir.

%3 Jim Ring, a.g.e., s. 127.

334 William F. Arens, a.g.e.,s. 511.
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- Diger reklam ortamlarina oranla goriintii, ses, renk gibi unsurlar araciligiyla
riinii ¢esitli yonleriyle sergileyebildigi icin reklam mesajin1 daha etkili bir sekilde

iletebilmektedir.

- Ses, goriintii, renk gibi Ozellikleri saglamas1 nedeniyle yaratici uygulamalar
etkin bir sekilde tasiyabilmekte, orijinal, diis giiciine dayali cekicilikleri kullanmaya

olanak vermektedir.

- Reklam1 yayinlanan iiriin ve kurumlarin prestijli olarak goriilmesini

saglamaktadir.

- Sosyal {istiinliigii bulunmaktadir. Birgok insan icin televizyon yasamin
ayrilmaz bir pargasidir ve sosyal cevrelerine agilan bir penceredir. Savaslardan
olimpiyatlara degin bir¢ok olay televizyondan takip edilmektedir.

Televizyonun reklam acisindan sahip oldugu dezavantajlar ise kisaca sodyle

1. 355
siralanabilir™” :

- Reklam iiretim maliyetleri yiiksektir.

- Reklamin yaymnlatilmas1 pahalidir. Bu yiizden kiiciik ve orta oOlcekteki

isletmeler yararlanamamaktadir.

- Cok spesifik hedef kitlelere ulasmak zordur. Ayrica hedef kitlelerin televizyon
izleme aliskanliklar1 da zamanla degisebilmekte, bu da medya planlarinin yapilmasini

zorlastirmaktadir.

- Reklamlarin ~ siireleri ¢ok kisadirr Bu da hatirlamay1  olumsuz

etkileyebilmektedir.

- Cok sayida reklam yayinlandigi i¢in mesaj yigilmasi gerceklesebilmektedir.

[zleyiciler reklamlardan rahatsizlik duyabilmektedir.

- Reklamlar bagladiginda izleyiciler kanal degistirebilmekte, bu da reklamin

etkinligini diistirmektedir.

Giiniimiizde televizyon reklamlar1 kablolu yayinlar, uydu yayinlari, ¢cati antenleri

gibi cok cesitli sekillerde izlerkitlelerine ulasan televizyon kanallar1 araciligiyla hedef

335 a.g.e.,s. 511.
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kitlelerine ulagmaya calismaktadir. Ancak izleyiciler acisindan reklamlar kimi zamanlar
sikict bulunmaktadir ve bu dogrultuda izleyiciler reklamlarn izlememek icin cesitli
yollar denemektedirler. Bu reklamdan kac¢inma yollari, kanal degistirme (reklamlar
bitene kadar ya da bagka bir programi izlemeye devam etmek igin), ses kisma, 6zellikle
video izleme cihazlarinda ileriye alma, televizyondaki kayith tiim TV kanallarimi bagtan
sona gezme gibi sekillerde olabilmektedir’. izleyicilerin reklamlara gosterdikleri bu
tepkiler karsisinda reklamlar1 daha izlenir kilmak icin yaratict uygulamalart daha dikkat
cekici ve izlenebilir hale getirme, cesitli televizyon programlart i¢in iiriin yerlestirme

uygulamalar1 yapma, programlara sponsor olma gibi ¢esitli yollar izlenebilmektedir.
3.2.1. Televizyon Reklamlarinda Kullanilan Yaklasimlar

Televizyon reklamlarmin hazirlanmas: siirecinde reklam yazari, reklama konu
olan iiriine, kuruma, fikre ya da kisiye iliskin elde edilmis bilgiler ve reklam
kampanyas1 ile ilgili olarak verilmis stratejik kararlar cercevesinde, hazirlanacak TV
reklamindaki anlatim i¢in nasil bir yaklasim izleyecegine karar vermek durumundadir.
Bir reklamda kullanilan yaklagim, reklamin gorsel ve sozsel diline, satis mesajlarina,
yapilacak cagrilarin tonuna, reklamin siiresine vb. pek cok reklamla ilgili karar
noktasina etki etmektedir. Televizyon reklamlarinda kullanilan yaklasimlar genel olarak
dogrudan anlatim, dolayh anlatim, abartili anlatim ve mizahi anlatim olmak tizere dort

grup halinde incelenmektedir 7,

3.2.1.1. Dogrudan Anlatim

Dogrudan anlatim, reklamlarda yaygin olarak kullanilan en eski anlatim
bicimidir. Hard sell adiyla da anilan bu yaklasim dogrultusunda hazirlanan reklamlar
temel olarak reklamin bilgi verme islevi iizerinde yogunlagmaktadir. Reklami yapilan
tiriiniin fiziksel faydalarinin iizerinde duruldugu bu yaklasimin en temel 6gesi, iiriin ve

onun Ozellikleridir.

Dogrudan yaklasimi esas alarak hazirlanan reklamlar, rasyonel iknayi temel

almaktadirlar. Bu tarz reklamlarda, reklami yapilan {iriiniin tiiketicinin hangi

336 Josephine L.C.M. Woltman Elpers, Consumers’Moment-To-Moment Processing Of Television
Commercials, Labyrinth Publications, Ridderkerk-The Netherlands, 2003, s. 3.
357 Miige Elden, a.g.e., ss. 138—139.
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gereksinimini karsilayacagi, sahip oldugu fiyat avantaji, bulunabilecegi satis noktalar
gibi konular hakkinda cesitli bilgiler verilmektedir. Boylelikle tiiketicilerin rasyonel

yani mantiksal unsurlara dayanan karar siirecleri etkilenmeye calisilmaktadir.
3.2.1.2. Dolayh Anlatim

Soft sell adiyla da anilan dolayli anlaima dayali reklamlar, dogrudan anlatiml
reklamlarin tersine tiiketicilerin rasyonel karar siireclerine degil duygusal (hissel) karar
siireclerine etki etmeyi amaglamaktadirlar. Bu nedenle de bu tarz reklamlardaki reklam
mesajlari, tiiketicilerde cesitli duygusal tepkiler yaratarak bunlari, reklam hedeflerine

uygun bir sekilde, iirlin ya da markayla eslestirmeye caligmaktadir.

Reklama konu olan malin ya da hizmetin 6zelliklerinin, ayrintilarinin, fiziksel
vaatlerinin degil daha ¢ok markasinin 6ne ¢ikarildigi bu anlatim biciminde amag
titketiciyi hemen harekete gecirip, satin alma kararina ve eylemine yonlendirmek degil
uzun vadede mala ya da hizmete karsi olumlu tutumlar gelistirilmesini saglayip marka
icin belirlenmis imajin tiiketicilerin zihinlerine yerlestirilmesidir. Bu yaklasimda,
reklam filminde kurulan atmosfer, kullanilan renk ve miizikler, 1siklandirma son derece

Onem taslmaktad1r358.

3.2.1.3. Abartili Anlatim

Reklamlarda kullanilan bir baska anlatim sekli de abartili anlatimdir. Bu tarz
anlatim iceren reklamlarda iiriin ve reklam mesaji cesitli yoOnleriyle abartilarak
izleyicilere sunulmakta, boylelikle reklam mesaji, akilda kalicilik, dikkat ¢ekicilik gibi
cesitli acilardan giiclendirilmeye calisiimaktadir. Ozellikle televizyon reklamlarinin
tiretiminde teknik olanaklarin artmasiyla birlikte reklamlarda kullanilan abartinin da
izleyiciye daha etkin bir sekilde sunulmasi olanag dogmustur. Ornegin Kiiltiir ve
Turizm Bakanlhig tarafindan Tirkiye’nin dig tanitimina yonelik hazirlanmis televizyon
reklaminda kullanilan havada ugan gemi, kopriilerin iizerinden atlayarak gecen insan

goriintiileri abart1 kullanarak reklam etkinligini arttirmay1 hedeflemektedirler.

8 a.g.e., ss. 139-140.
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Resim 5: Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Tiirkiye Genel Reklam Filmi

Kaynak: http://www.turizm.gov.tr/turizm_tr.asp?belgeno=44719,
18.06.2005.

Abartilh anlatim reklamlarda cesitli sekillerde yer alabilmektedir. Uriinii
kullanmamanin ya da rakiplerin iiriinlerini kullanmanin olumsuz sonuglari, reklamda
kullanilan karakter 6zellikleri, iriiniin kullanildigi durumlar, iiriiniin performansu, iiriinle
iliskilendirilmis duygusal deneyimler, iiriiniin kullanim siiresinin uzunlugu gibi ¢esitli
konularda abartili anlatimdan yararlanilabilmektedir. Ancak kullanilan abartili
anlatimin, reklam mesajin1 6nemli ve hatirlanilabilir kilmasi onemlidir. Ciinkii tipki
mizahi anlatim iceren reklamlar gibi abartili anlatim iceren reklamlar da yanlis
kullanima oldukca agiktir. Izleyicilerin anlama yeteneklerine hakaret edildiginde ya da
izleyiciler giicendirildiginde uzun donemli reklam etkilerinin yaratacagi olumsuz

sonuclar reklamin kisa donemde yarattigr akilda kaliciliktan ¢cok daha fazla olacaktir.
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Ayrica izleyici dikkatinin iiriin ya da reklam mesaji yerine abartinin kendisine ¢ekilmesi

durumunda kisa dénemli olumlu sonuglardan da s6z etmek miimkiin olmamaktadir™™.

3.2.1.4. Mizahi Anlatim

Televizyon reklamlarinda mizahi anlatimin kullanimi oldukc¢a yaygin bir
uygulamadir. Ozellikle izleyicilerin genel olarak televizyona yonelimlerinde eglenme
isteginin oldugu diisiincesi, kusaklar halinde yayinlanan reklamlar arasinda dikkat
cekmenin zorlugu gibi nedenlerle giiniimiizde cesitli tilkelerde yaym yapan televizyon
kanallarinda, {iilkelere gore degisen yogunluklarda, mizah igerikli reklamlar

yaymlanmaktadir.

Rutherford’a gore sinema ve televizyon diinyasinin degismeyen 6gelerinden biri
olan siddete reklamlarda (kamu hizmeti duyurulan hari¢) fazla rastlanilmamaktadir. Ne
kadar kullanish olursa olsun, reklam diinyasinda siddet, tiiketimin mutlu yiizii ile ¢ok
ender uyusmaktadir. Ustelik bu siddet saka degil de ciddi ise uyusmazlik daha da
artmaktadir. Bu durumda ortaya ¢ikan boslugu dolduran ise giildiiriidiir. Cannes 6diilii

kazanan reklamlarin iicte ikisinden ¢ogu mizahi icerik tasimaktadir’®.

Televizyon reklamlarinin eglenceli olmasi gerektigini diistinen Sullivan, reklam
karakterlerinin TV diinyasina girebilmeleri ve izleyicilerin oturma odalarina kabul
edilmeleri i¢in bile komik ya da sira dis1 olmak gibi farkli yonlerinin olmasi1 gerektigini
diisiinmektedir. Ona gore izleyiciler saclar iyi kesimli ve giizel goriiniislii modellerden

ya sikilmakta ya da gizliden gizliye onlara 6fke duymaktadirlar®®

. DDB reklam ajansi
yoneticisi John Noble reklamda mizahin kullanilmasi konusunda sunlart
s6ylemektedir362: “Insanlar reklamlar1 sadece bilgilenmek icin degil eglenmek icin de
izliyor. Zaten reklamlara konmasa da diinyada bir siirii ciddi olay yasaniyor. Neden bir

miktar yag satmakla ciddi olunsun ki?” Bir bagka tinlii reklamc1 Leo Burnett eglendirici

359 Huntley Baldwin, How to Create Effective TV Commercials, NTC Business Books, Lincolnwood,
Illinois, USA, 1989, ss. 92-93.

360 paul Rutherford, a.g.e., s. 200.

361 [ uke Sullivan, a.g.e., s. 260.

362 paula Pierce, “Humor in Television Advertising: A Researcher’s View”, John Philips Jones, The
Advertising Business, Sage Publications, London, 1999, ss. 181-191°den aktaran Ergiin Yolcu, a.g.e.,
s. 45.
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reklamin 6nemi ile ilgili olarak sorulan sorulara su karsilig vermektedir'®: “Satigsiz

eglence higbir yere varmiyor ama eglencesiz satis da sevimsiz hale geliyor”

Mizah, dikkat ¢ekme kapasitesine, izleyici kitlesini eglendirme ve tartismayi
azaltma oOzelliklerine sahiptir. Ancak bir yandan da reklamda mizahin kullanimi
izleyiciyi, markadan ve reklam mesajindan uzaklastirma riskini de beraberinde
getirmektedir. Bu nedenle mizahin kullanildigi ve markanin kendi iginde yaratici
uygulamayla biitiinlesik olmadigi reklamlarda, dogru markanin izleyicilerin zihinlerinde
basariyla kaydedildiginden emin olunmasi gerekmektedir. Aksi taktirde reklam
markanin kendisi yerine iiriin kategorisindeki diger markalara hizmet etme riski ile kars1
karstyadir’®’. Bunun yani sira kullamlan mizah unsurunun hedef kitle 6zellikleri, iiriin
ozellikleri, reklam kampanyas1 amagclart gibi diger degiskenlerle de uyumlu olmasi

gerekmektedir.
3.2.2. Televizyon Reklamlarinda Kullanilan Anlatim Bigimleri

Televizyon reklamlarinda hangi yaklasimin kullanilacagina karar verilmesinden
sonraki asama bu yaklasim dogrultusunda hazirlanacak reklam mesajlarinin hedef
kitlelere hangi bicimlerde sunulacaginin belirlenmesidir. Bu dogrultuda, reklamcilar
yaratict uygulamalar olarak da anilabilen c¢esitli anlatim  bicimlerinden
yararlanmaktadirlar.,  Bu anlatim  bi¢imleri reklamlarda cesitli  sekillerde
kullanilabilmektedir. “Ayn1 TV reklam i¢inde aktarimi planlanan mesajlar1 ve vaatleri
tek bir anlatim bicimlerinden yararlanarak ya da ayni reklam filmi i¢cinde birkac anlatim

formatim bir arada kullanarak hedef kitleye iletmek miimkiindiir™®.

Televizyon reklamlarinda kullanilan yaygin anlatim big¢imleri kisaca sdyle

aciklanabilir:

— Gosterim: Televizyon reklamlan icin en uygun anlatidir. Bir mal ya da
hizmetin taninmasi, obiir {iriin ve hizmetlerden daha iistiin oldugunun vurgulanmasi ve
triiniin  kullanimindan sonra saglayacagi etkinin anlatisi i¢in kullanilmaktadir. Bu

anlatim biciminin {riiniin islevi, ne ise yaradigi iizerinde duran aciklayici gosterim,

363 a.g.e., s. 46.
364 Max Sutherland, Alice K. Sylvester, a.g.e., s. 148.
365 Miige Elden, a.g.e., s. 141.
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riiniin diger iriinlerle kiyaslayan yan yana gosterim, iriiniin kullamildiktan sonra
saglayacag faydayi, kullanilmadan 6nceki durum ile kiyaslayarak anlatan dnce ve sonra
gosterim ve iiriiniin degisik ortamlardaki dayanikliligini anlatan dayaniklilik testi olmak

lizere dort tiirii bulunmaktadir*®®,

— Tamkhk: iknada toplumsal kanit gosterme yontemini kullanarak uygulanan
anlatim bi¢imidir. Bir {iriinii kullanan kisiler, o {iiriinii kullanmakla elde ettikleri
faydalari, sagladiklart memnuniyeti reklami izleyenlerle paylagmaktadirlar. Bu tarz
anlatim iceren reklamlarda kullanilan tanmiklar, gercek kullanicilar olabilecegi gibi

reklam oyuncular1 da olabilmektedir.

— Sorun Coézme, Giindelik Yasamdan Kesit: Tiiketicilerin giindelik
yasamlarinda karsilasabilecekleri cesitli sorunlar ve bu sorunlara, reklami yapilan mal
ya da hizmetle onerilen cesitli ¢éziimlerin yer aldig1 anlatim bicimidir. Uriin faydasinin,
tilketicilerin giindelik yasamlarinda kargilagtiklar cesitli durumlarla iliskilendirilerek
yer aldigi bu anlaim biciminde tiiketicilerin yasadiklari sorunlara ya da
gereksinimlerine ¢6ziim yolu olarak reklami yapilan mal ya da iriinii gormesi

hedeflenmektedir.

— Sunucu ve Seslendiren Kullanimi: Sunucu ve seslendiren kullanilan
anlatim biciminin igeriginde, iiriin hedef kitleye dogrudan dogruya bir kisi tarafindan
tanmitilmaktadir. Reklam yapilan diriiniin temsilcisinin yer aldigi satict sunucu, iriinle
ilgili konularda detayl bilgi sahibi kisilerin yer aldig1 uzman sunucu, tanimmis bir kisin
yer aldig inlii sunucu, irini daha onceden kullanmis kisilerin yer aldigl iiriinii
kullanan sunucu, reklamveren sunucu ve iriin ile kisiligi oOzlestirilen, (6rnegin bir
sporcu ile enerji igceceginin eslestirilmesi) reklami yapilan iiriinii tanitmaya uygun
kisilerin yer aldig1 ozel kisilige sahip sunucu olmak iizere cesitli kullanim bicimleri

bulunmaktadir®®’.

— Yalmz Uriin: Sadece iiriin iizerine odaklanilan anlatim bicimidir. Her ne
kadar da iirtinlerle ilgili tiim reklamlarda, reklami yapilan iiriin bir sekilde reklamda yer

aliyor olsa da bu anlatim bigiminde, iiriiniin kendisi ve ozellikleri, odak noktasidir. Bu

366 Ergiin Yolcu, a.g.e., ss. 48-51.
%7 a.g.e., ss. 52-55.
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anlatim bi¢iminde, iriiniin dig goriiniisi, icerigi gibi 6zellikleri tiiketicilere dogrudan bir

sekilde anlatilmakta, efektlerden, siislemelerden kaglmlmaktadlr3 o8

— Animasyon: Cizgi film karakterlerinin, kuklalarin yer aldigi bu anlatim
biciminde, reklam mesaji animasyon karakterler araciligiyla tiiketicilere tasinmaktadir.
Animasyonlar, bagka tiirlii verildiginde ciddi ve sevimsiz olabilecek bir reklam mesajini
hafifletmek icin kullamlabilmektedir. Ornegin bécek ilaclarinin reklamlarinda bu
anlatim bigiminden siklikla yararlanilmaktadir. Bunun disinda, animasyon karakterlerin
reklamveren acisindan sahip olduklar bir baska cazibe de reklam yapimcilarinin, s6z

konusu karakterlerin davranislarina biitiiniiyle hakim olmalaridir®®.

— Miizikal: Reklam mesajinin miizik kullanilarak hedef kitleye aktarildig
anlatim bicimidir. Reklamda kullanilan miizik s6zlii ya da enstriimantal olabilmektedir.
Ayrica reklamda kullanilan miizik, reklam icin 6zel olarak bestelenebilecegi gibi zaten

var olan bir eserden de uyarlanabilmektedir.

—_ ()ykiisel: Reklam filminde, sinema filmlerinde kullanilan dramatik 6geler
kullanilarak kisiler, mekanlar, iligskiler, konusmalar aracilifiyla bir olay oOrgiisiiniin
anlatildig1 ve boylelikle de reklamin kendisine ve reklam mesajma yonelik dikkatin

370

arttinnlmaya calisildigr  reklamlardir Oykiisel anlatimli reklamlar, televizyon

dizilerinde oldugu gibi birbirini takip eden boliimler seklinde de yayinlanabilmektedir.

— Cinsellik: Televizyon reklamlarinda olduk¢a fazla kullanilan bir anlatim
bicimidir. Izleyicilerin cinsel diirtiilerini hedef alan bu anlatim bicimi, kozmetik ve
kisisel bakim {iriinlerinin reklamlarinda, otomobil reklamlarinda genellikle
kullanilmaktadir. Reklamda cinsel cekicilikler kullanilirken hedef kitle ve {iriin

ozellikleri tizerinde 6zenle durulmalidir.

Yukarida agiklanan anlatim bicimlerine ek olarak kisa kisa goriintiilerin arka
arkaya eklenmesiyle, hedef kitleye iirlin hakkinda ¢ok sayida goriintii esliginde bilgi
sunuldugu kisa kisa goriintiilerle anlatim, masa iistiinde yer alan herhangi bir iiriiniin

ozelliklerinin yakin c¢ekimler kullamilarak aktarildigi masa iistii anlatim, cesitli doga

368 A Jerome Jewler, a.g.e., s. 232.
3% Max Sutherland, Alice K. Sylvester, a.g.e., s. 166.
370 Miige Elden, a.g.e., s. 150.
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goriintiilerinin, reklami yapilan {iiriinle ya da iiriiniin faydalanyla o6zdeslestirilerek
anlatlldig1 doganmin kullanildigi anlatim, fotograf ve sanat eserlerine cesitli ¢ekim
sekilleri ve efektlerle hareket verildigi duran fotograf ve sanat eserine dayali anlatim

gibi baska anlatim bicimleri de televizyon reklamlarinda kullanilabilmektedir®’.

3.3. Televizyon Reklamlarinda Mizah Kullanimimin Orneklerle incelenmesi

Insan yasaminda oldukca 6nemli bir yere sahip olan mizahin iiretilmesi cesitli
sekillerde gerceklesmektedir. Goldstein ve McGhee mizahin kullanimini icerik ve/veya
teknik olmak iizere iki ayr1 boyutta incelemislerdir. Ayrica igerik bakimindan mizah da

kendi icinde saldirgan, cinsel ve anlamsiz mizah olmak iizere tice ayr11maktad1r3 2

. Long
ve Graesser ise yapmis olduklari c¢alismalarinda mizahi, icerik agisindan
siniflandirmislar ve sagma, sozel hiciv, felsefi, cinsel, haset, erkek iistiinliigiine dayali,
kadin istiinliigline dayali, etnik, hastalilk ve miistehcen olmak {izere 10 tiir

tar11m1am1§lard1r3 B,

Televizyon reklamlarinda mizahin nasil kullamildigi  konusunda ¢esitli
yaklagimlar bulunmaktadir. Kelly ve Solomon, 2000 adet televizyon reklamina icerik
analizi yaparak bu reklamlarda mizahin nasil kullanildigin1 anlamaya ¢aligmislardir.

Onlara gore, televizyon reklamlarinda mizah yedi sekilde kullamlmaktadir™:

- Cinas: Sozciiklerin ya da deyimlerin iki ayr anlamda yorumlanmaya agik

halde sunulmasi.

- Hafife alma: Herhangi bir seyin oldugundan daha az sekilde

degerlendirilmesi.
- Saka: Ciddi olmayan sekilde konusulmasi ya da eylemde bulunulmasi.

- Komik baz1 seyler: Giiliing ya da sagma olarak degerlendirilecek seylerin

kullanilmasi.

! Miige Elden, a.g.e., ss. 149-152.

372 J. H. Goldstein, P. E. McGhee, The Psychology of Humor: Theoretical Perspectives and Empirical
Issues, Springer-Verlag, New York, 1972’den aktaran Marc G. Weinberger, Charles S. Gulas, a.g.m., s.
49,

D, L. Long, A. C. Graesser, “Wit and Humor in Discourse Processing”, Discourse Processes, Vol:
111, ss. 36-60’dan aktaran Ali Atf Bir, a.g.e., s. 4.

374 3. Patrick Kelly, Paul J. Solomon, “Humor in Television Advertising”, Journal of Advertising, Vol:
4-3, 1975, s. 32.
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- Hiciv: Budalaliklarla ve kotiiliiklerle alay edilmesi.

- Ironi: Sozciiklerin aslinda soylenmek istenilenin tam tersi bir sekilde

kullanilmasi.

- Mizahi maksat: Reklamcinin giiling goriinme maksadinin oldugunun

algilanmasi.

Paul Rutherford, televizyon reklamlarinda mizahin kullaniminin {i¢ sekilde
gerceklestigini diisiinmektedir. Bunlar; abartilmis insan alisanliklar1 veya tavirlari, hig
beklenmeyeni, ilgisiz yersiz, olam1 uygulama ve giiliing taklitlerdir’””. Catanescu ve
Tom ise mizahin televizyon ve dergi reklamlarinda kullamimina yonelik yaptiklart
caligmalarinda mizahin yedi temel kullamim bi¢imi saptamislardir. Bunlar;
karsilastirma, kisilestirme, abartma, eglence, igneleme, budalaliklar ve siirpriz

yapmadlr3 .

Barbara Stern, Henri Bergson’un mizah kuramindan da yararlanarak televizyon

reklamlarinda mizahin iki boyutta, toplam doért kullanim bi¢imini tammlamustir®’”:

- Fiziksel komedi: Davranis iizerine kuruludur. Televizyon reklamciliginda
dikkat cekme amaciyla yinelemeler, abartmalar gibi sekillerde kullanilabilmektedir.
Anlasilmas1 kolaydir. Ornegin ¢ocuklara yonelik yapilan reklamlarda kullamlan

animasyon karakterler bu kapsamda degerlendirilebilir.

- Sozlii komedi: Konusma ve dil temel unsurdur. Espri olarak da bilinmektedir.
Fiziksel komedinin tersi olan sozlii komedide sozciik oyunlari, ironiler kullanilmaktadir.
Yineleme (durumlarin siirekli tekrar etmesi), tersine cevirme (zit durumlarin
olusturulmasi), i¢ ice girme (birbirinden bagimsiz olaylarin i¢ ice anlatilmasi) seklinde

li¢ tiiri bulunmaktadir.

375 paul Rutherford, a.ge.s. 112-113.

376Codruta Catanescu, Gail Tom, “Types of Humor in Advertising,” Review of Business, Vol: 22-2,
2001, ss. 92-95.

377 Barbara B. Stern, a.g.m., ss. 37-59
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Fiziksel

Romantik Hicivsel
(Birlikte (Kendisine
giiliinen-laugh giiliinen-laugh
with) at)
Sozsel

Sekil 12: Reklam Komedisinin Dort Tiirii

Kaynak: Barbara B. Stern, “Advertising Comedy in Electronic Drama -The Construct,

Theory and Taxonomy-", European Journal of Marketing, Vol: 30-9, 1996, s. 42.

- Romantik komedi: Freud tarafindan zararsiz espriler olarak da
tanimlanmistir. Aralarinda duygusal iliski bulunan karakterlerin baslarina gelen giiliing
olaylar anlatilmaktadir. Romantik komedilerde karakterlerin yasadiklarma yonelik
asagilama bulunmamaktadir. Herkesin basia gelebilecek dalginliklar, sansizliklar bu

tarz reklamlarda islenebilmektedir.

- Hicivsel komedi: Aptalliklarla alay etme s6z konusudur. Cinsiyetlere, cesitli
toplumlara yonelik stereotipler (basmakalip yargilar) kullanilabilmektedir. Saldirganlik

s0z konusudur.

Televizyon reklamlarinda mizahin kullanimi ile ilgili olarak yapilan bir¢ok
aragtirmada Kelly ve Solomon’un yapmis olduklar1 simmiflandirma kullanilmistir. Bu
asamada, Kelly ve Solomon’un ve diger arastirmacilarin yapmis olduklar
siniflandirmalardan da yararlanilarak televizyon reklamlarinda mizahin kullanim

sekilleri yani izleyicileri giildiirebilme amaciyla basvurulan yollar incelenecektir.
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Kuskusuz, bunlar reklamlarda tek baslarina kullanilabilecekleri gibi birlesik olarak yani

birden fazla mizah ¢esidinin bir araya getirilmesi seklinde de kullanilabilmektedir.
3.3.1. Sozciik Oyunlar:

Sozciik oyunu, bir tek ses biciminin iki anlamla baglanimli olmasi yani iki
diisiince zincirinin bir ses diigiimiiyle baglanmasidir. So6zcikk oyunu yapilarak
bagdastirilarak iki anlamin aymi kokten gelmesi ya da bicimdes olmasim zorunlulugu
bulunmamaktadir. Burada ©nemli olan anlamlarm birbirleriyle uyusmamasidir.
Sozciiklerle oynanarak yapilan sozciik oyunlarinin, fikir oyunlarina kadar uzanan
cesitleri bulunmaktadir. Ornegin “sadist, iskence yaparak mazosiste iyilik eder; sadist,
iyl davranarak mazosiste iskence yapar” seklindeki bir tanimlama oyununda iyilik

kavramu, iki karsit anlamda kullanilmis, mantig1 tersine ¢evirme islemi uygulanm1§t1r378.

Televizyon reklamlarinda sozciik oyunlarindan yararlanarak giildiirii unsuru
saglanabilmektedir. Ornegin Okey adli kondom markasmin televizyon reklaminda
futbol mag¢1 yapan iiriin kutularinin oyuna ilk basladiklar1 an ekranda “baslama vurusu”
yazisi belirmektedir. Burada bir futbol terimi olan “baslama vurusu” ile aslinda cinsel

iliskide bulunma anlatilmak istenmekte, bu iki anlamlilik izleyiciye giiliing gelmektedir.

Bu konuda verilecek bir baska 6rnek de Kilim Mobilya reklamidir. Reklamda,
yeni nisanlanan gen¢ kiza kayinvalidesi hediye olarak ne istedigini sormakta, bunun
tizerine kiz da “bir kilim yeter” seklinde cevap vermektedir. Kizin, basit bir ev egyast
olan kilim istegini sasirarak kabul eden kayinvalide, daha sonra “bir kilim yeter”
cevabiyla aslinda Kilim Mobilya magazasindan yiikliice bir aligveris yapma isteginin

kastedildigini gec de olsa farkina varmaktadir.

378 Arthur Koestler, a.g.e., ss. 57-60.
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Resim 6: Kilim Mobilya Reklam Filmi

Kaynak: STV Televizyon Kanali, Reklam Kusagi, 07.11.2003, Saat: 15.00.

3.3.2. Sagcmalama (Absiirdliik)

Absiird kavraminin kullanimi, ilk olarak 19. yiizyilda felsefede baslamas,
ardindan da 2. Diinya Savasi sonrasinda edebiyatta ve tiyatroda yogun olarak devam
etmistir. Absiirdizm, insanlarin i¢cinde bulundugu kosullarin sagma oldugu, bu nedenle
de bunlarin ancak absiird bir tarzla ifade edilebilece§i varsayimindan hareket
etmektedir. Absiird tarzin en dikkat cekici Ozelliklerinden biri ¢ogunlukla komik
olmasidir’™. Ciinkii absiird tarz ile hazirlanmus yazilar, tiyatro oyunlari, sinema ve
reklam filmleri gibi anlatilarda uyumsuz, olagan dis1 bir icerik bulunmaktadir. Ornegin
“simdi hep beraber tekrarliyoruz: hepimiz birer bireyiz” soziinde mantiksal bakimdan
bagdasmayan iki onerme ayni1 zamanda kullanilmakta, ortaya ¢ikan bu aykiri durum ise

insanlara giiliing gelmektedir.

Absiird igerik olugturmanin dort yolu bulunmaktadir. Bunlar; imgelerin sasirtici
yollarla birlestirilmesini ifade eden siirrealizm, insani ya da kisisel olmayan bir seyin
insanilestirmesini ve kisilestirilmesini ifade eden antropomorfizm, bir seyin baska bir

sey araciligiyla ortiilii olarak anlatilmasimi ifade eden alegori ve bir seyin cesitli

7 Askin Baysal, “Piyanoya Ters Oturup Klozet Calan Inek ya da Absiird Reklamcihik”, ............., Yeni
Pazarlama Trendleri, MediaCat Yaynlari, Istanbul, 2005, s. 42.
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yonleriyle oldugundan daha fazla gosterilmesini ifade eden abarmmadi™. Séz konusu

bu dort tiirii mizahi reklamlarda gézlemlemek miimkiindiir.

Siirrealizmin kullanildigr televizyon reklamina ornek olarak Olips reklami
verilebilir. Bu reklamda sokakta gezmekte olan bir geng, birden annesinin kendisine
seslendigini duymakta, sesin nereden geldigini anlamak ic¢in etrafina baktiginda ise
gokyiiziinde annesinin kendisini izledigini fark etmektedir. Reklamdaki anne, hem

ogluna hem de ¢evrede kendisini goren diger insanlara Olips yemelerini 6nermektedir.

Absiird anlatimin ikinci yontemi olan antropomorfizme 6rnek olarak ise Siitas
Ayran reklamlar verilebilir. Bu reklamlarda inekler tipki insanlar gibi kendi aralarinda
futbol ma¢1 yapmaktadirlar. Ayrica reklamin sonundaki slogami da izleyicilere yine

insan gibi konusabilen bir inek sdylemektedir.

Alegorinin kullanildig1 reklamlara ise 6rnek olarak Yapi Kredi Bankasi’nin
World Kart reklamlar1 verilebilir. Yapr Kredi (World Kart) Vadaa reklamlari, bir iiriin
reklami olarak Yapi Kredi World Kart’a ait olan ve kartin kullanimina bagh olarak
kullaniciya bedava aligveris yapma imkam saglayan World Puanlar anlatmaktadir.
World Puanlar, Vadaa iinlemini seslendiren animasyon karakterler araciligiyla
somutlastirilmakta, bdoylelikle de tiiketicinin hizmet ile ilgili detaylar1 anlamasi
kolaylastirrlmaya ve tiiketicilerin zihinlerinde animasyon karakterler icin olusan
sempati, markaya aktarilmaya calisilmaktadir. Animasyon karakterlerin cikardiklar

sesler, davranig bigimleri izleyiciye giiliing gelmektedir.

Son absiird anlatim tiirii olan abartma ise reklamlarda olduk¢a yogun olarak yer
almaktadir. Ornegin Ulker Rondo reklaminda ortada duran tabaktaki son Rondo'yu
yiyen erkek arkadasindan sadece bu nedenden &tiirii ayrilan, erkek arkadasinin onca
cabasina ragmen barismaya bir tiirlii razi olmayan gen¢ kizin bu abartili tepkisi
izleyiciye giiliing gelmektedir. S6z konusu reklamda Rondo’nun tadina bakanlar

acisindan ne kadar vazgecilmez bir lezzete sahip oldugu mesaj1 verilmek istenmektedir.

380 Leopoldo Arias-Bolzman, Goutam Chakraborty, John C. Mowen, "Effects of Absurdity in
Advertising: The Moderating Role of Product Category Attitude and the Mediating Role of Cognitive
Responses” Journal of Advertising, Vol: 29-1, 2000, s.36.
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Resim 7: Olips Reklam Filmi

Kaynak: TV 8 Televizyon Kanali, Reklam Kusagi, 07.10.2004, Saat: 21.40.

3.3.3. Hiciv ( Yergi, Taslama)

Hiciv, bir durumun, kisinin ya da fikrin giiling bir sekilde elestirilmesidir.
Mizahin saldirganlikla olan iligskisinden kaynagini alan hiciv oldukca yaygim bir mizah
tiriidiir. Reklamlarda hicvin yani yerginin kullanilmasi genellikle rakiplere ya da iiriinii
kullanmayan tiiketicilere doniik olmaktadir. Bu tarz reklamlarda, bir yandan karsi
tarafin kusurlu goriinen yanlar eglenceli bir dille izleyicilere aktarilirken bir yandan da

reklam1 yapilan marka ve bu markanin kullanicisi yiiceltilmektedir.

Hicvin kullanildigr televizyon reklamlarina ornek olarak Star gazetesinin at
yarigi tahminlerinin yer aldigr Star Kosu ekinin reklami verilebilir. Bu reklamda bir
lunaparktaki atlikarinca goriintiisii ile at yarigt tahmini yapmanin c¢ocuk oyuncagi
olmadig1 soylenilmektedir. Reklamda kullanilan atlikarinca goriintiisii rakip gazetelerin

yarig tahminlerini simgelemektedir.
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Resim 8: Star Gazetesi Reklam Filmi

Kaynak: Star Televizyon Kanali, Reklam Kusagi, 06.10.2004, Saat: 16.00.

3.3.4. Taklit

Televizyon reklamlarinda kullanilan bir baska mizah tiirii de taklittir. Morreall’a
gore bir seyin uyumsuz bulunmasinin en yaygin bi¢imlerinden biri de taklitten dogan
mizahtir. Profesyonel bir komedyenin, olduk¢a gercek¢i bir bicimde, aklinda kalan
hareketlerin taklidini yapmasi, diinyanin her yerindeki insanlarin yiizyillardir giilmek
icin birinin el-kol hareketlerini, yiiz ifadelerini ve ses tonlamasini taklit ederek yaptigi

isin yalnizca karmagik bir halidir®®'.

Taklit yapmanin kullanildig1 televizyon reklamlarima ornek olarak biiyiikleri
taklit eden bebeklerin yer aldig1 Evy Baby reklami diisiiniilebilir. S6z konusu reklamda
takim elbise giymis, ellerinde evrak cantalar1 bulunan iki erkek bebek yetiskinlerin
kullandig1 tuvalete gitmekte, aralarinda iki yetiskinin birbirleri ile konustugu gibi sohbet

etmektedirler.

381 John Morreall, a.g.e., s. 98.
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Resim 9: Evy Baby Reklam Filmi

Kaynak: Kral TV Televizyon Kanali, Reklam Kusagi, 31.10.2004, Saat:
16.00.

3.3.5. Saka (Niikte, Espri)

Saka, Kelly ve Solomon tarafindan ciddi olmayan sekilde konusulmasi ya da

eylemde bulunulmasi olarak tanimlanmaktadir®™

. Reklamlarda sakalar; karsilastirmalar,
benzerlikler, farkliliklar, gesitli olaylara yonelik mantiksiz, ilgisiz yorumlar, cinsellik
gibi ¢esitli sekillerde yapilabilmektedir. Bu tarz anlatimlarda izleyicilerin sasirtilmast,
beklenmedik sonuclarla karsi karsiya birakilmas1 6nem kazanmaktadir. Ornegin Renault
Megane reklaminda siiriicii koltugunun yaninda oturan siyah gozliiklii bir kisi, aract
kullanan kisiye siirekli olarak araci cesitli yonlere siirmesi konusunda talimatlar
vermektedir. Reklamin sonunda talimatlar1 veren kisi arabadan inince, izleyici, onun

aslinda goérme oOziirlii oldugu, siiriicliyli az ©6nce gormeden yonlendirdigini fark

etmektedir.

Sakanin kullanildig: televizyon reklamlarina bir bagka 6rnek olarak da Kilicoglu

Kiremit ve Cat1 Sistemleri’nin reklami verilir. Bu reklamda, izleyiciye once yan yana

82 T Patrick Kelly, Paul J. Solomon, a.g.m., s. 32.
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duran iki ¢ocuk gosterilmektedir. Cocuklarin bilyiimesiyle birlikte, zamanin gecmesine
paralel olarak, birisinin saclan kalirken digerinin hizla dokiilmektedir. Reklamda bu
durum, izleyiciye daha sonra Kilicoglu Kiremit ve Cati1 Sistemleri’'ni kullanan ve
kullanmayan iki evin catist ile benzerlik kurularak anlatilmakta, boylelikle iiriiniin

dayanikliligia vurgu yapilmaktadir.

Resim 10: Kiligoglu Kiremit ve Cat1 Sistemleri Reklam Filmi

Kaynak: NTV Televizyon Kanali, Reklam Kusagi, 17.10.2004, Saat: 19.50.

3.3.6. Aptalliklar

Televizyon reklamlarinda giiliincii saglamak icin kullanmilan bir bagka yol da
izleyicilere reklam karakterlerinin sergiledikleri cesitli aptalliklar1 gdstermektir. Mizah
kuramlarindan olan {istiinliik kuramindan da hatirlanacag gibi kisilerin giilme
davranmisinda bulunmalarinda kendilerini iistiin olarak algilamalar1 onemli bir yer
tutmaktadir. Bu dogrultuda karakterlerin yaptiklar1 aptalliklari, hatalari, dalgmliklar
gostererek giiliincii saglamaya calisan reklamlar, bir anlamda Kkisilerin iistiin olma

duygularina seslenmektedirler.
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Aptalligin yer aldigi televizyon reklamina, Eti Remixx reklami 6rnek olarak
verilebilir. Bu reklamda bir aslan bakicisi, calistigi hayvanat bahgesinde bulunan aslana
yem verirken yanlislikla kafesin icinde kapali kalmaktadir. Aslan1 bir miiddet Remixx
ile oyalayan bakici daha sonra aslan tarafindan yenilmektedir. Reklamin sonunda

izleyici, bakicinin ayakkabisini kemiren aslan goriintiisiinii gormektedir.

Resim 11: Eti Remixx Reklam Filmi

Kaynak: ATV Televizyon Kanali, Reklam Kusagi, 16.10.2004, Saat: 20.55.

Bu konuda verilebilecek baska bir érnek de Cem Yilmaz’in oyuncu olarak yer
aldig1 Doritos Ala Turca reklam filmidir. S6z konusu reklam filminde Doritos Ala
Turca’nin ¢ikardigi yeni iiriiniin reklam filminde oynayacagin diisiindiikleri oyuncuyu
kaciran iki kafadar firmay1 arayarak fidye istemektedirler. Ancak firma yetkilisi
kacirilan kisiyle telefonda goriistiiriildiigii zaman ortaya ¢ikmaktadir ki fidyeciler bagka
bir markanin iiriinlerinin tanittmini yapan kisiyi yanlishkla kagirmislardir. Reklamda
fidyecilerin yaptiklar1 bu biiyiilk hata izleyicilere giiling gelmekte ve boylelikle

reklamda olmasi istenen mizahi i¢erik saglanmaktadir.
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Resim 12: Doritos Ala Turca Reklam Filmi
Kaynak: Star Televizyon Kanali, Reklam Kusagi, 31.10.2004, Saat: 20.45.

3.3.7. Konusma Bicimleri

Telaffuzda, imlada, gramerde ya da dilin semantik olmayan diger unsurlarinda
bilingli ya da bilingsiz olarak yapilan hatalar insanlara ¢ofu zaman giiliing
gelmektedir’™. Bu dogrultuda televizyon reklamlarinda kullanilan karakterlerin sive
farkliliklari, baz1 sozciikleri sdyleyememeleri ya da yanlis sdylemeleri, dil siirgmeleri,
kendilerine 6zgii konusma iisluplan gibi yollarla da izleyicilerin giilmesi saglanmaya
calisilabilmektedir. Ornegin JVC reklamlarinda kullamlan Japonlarin Tiirkce’yi

kullanma bicimleri, sozciikleri telaffuzlar izleyiciye giiliing gelmektedir.

383 John Morreall, a.g.e., s. 98.
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Resim 13: JVC Reklam Filmi
Kaynak: NTV Televizyon Kanali, Reklam Kusagi, 11.10.2004, Saat: 19.50.

3.3.8. Miizik

Televizyon reklamlarinda giilmece kimi zamanlar da miizik yoluyla
saglanmaktadir. Ozellikle kullamlan kimi sarkilarin sozleriyle ve de soylenme
bicimleriyle giildiirii saglanabilmektedir. Ornegin Siitas Ayran reklaminda “Siitas
Musiki Cemiyeti Iftiharla Sunar” bashgiyla gazel biciminde sdylenen “ O ayran ki” adh
sarkinin sozleri soyledir: “Offfffffff offffffff / O ayran ki sultanidir sofralarin / Yaban
eller bilmez o ayranin kadrini, kiymetini aman / Calka ¢alka, calka calkala / Sen de ig,

sen de tat / Bu ne sahane ayran”
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Resim 14: Siitas Ayran Reklam Filmi
Kaynak: ATV Televizyon Kanali, Reklam Kusagi, 16.10.2004, Saat: 19.50.

3.3.9. ironi

Ironi, sozciiklerin aslinda soylemek istenilenin tam tersi bir sekilde
kullaniimasidir®’®. Edebiyatta ve felsefede oldugu gibi reklamlarda da ironi zaman
zaman kullanilmaktadir. Ornegin 1997 yilinda yayinlanan Mavi Jeans reklami ironik bir
anlatimla bitmektedir. Bu reklamda New York’ta bir Tiirk firmas1 olan Mavi Jeans ile
girdigi rekabette geri diisen ABD’li rakip firma yoOneticisinin duruma sinirlenerek “Bu

2

Tiirkler de ¢ok oluyor artik” demesi iizerine reklam “Cok oluyoruz...” ifadesiyle
bitmektedir. Haddi agmak anlaminda olumsuz durumlar i¢in kullanilan “cok olmak”

ifadesi, burada firmanin ne kadar basarili oldugunu anlatmak i¢in kullanilmistir.

384 3. Patrick Kelly, Paul J. Solomon, a.g.m., s. 32.
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SONUC

[letisimin her alanda 6nemini gittikce daha da hissettirdigi cagimizda, kitlesel bir
iletisim formu olarak reklamin pazarlama faaliyetlerinde ©nemli bir konumu
bulunmaktadir. Ge¢misi oldukga eskilere dayanan reklam ¢abalari, giiniimiizde reklamin
ilk ortaya c¢iktifi donemlerdeki uygulamalardan teknik, strateji, mesaj ve kullanilan
ortam agisindan oldukga farklilagmis olarak profesyonel, kapsamli ve bir o kadar da

karmagik bir iletisim siireci seklinde bircok iilkede hizla yiiriitiilmektedir.

Bir¢cok amaci gerceklestirmek ya da c¢esitli kurumsal ve/veya bireysel
gereksinimlere cevap verebilmek istegi dogrultusunda gerceklestirilebilen reklam
cabalart temel olarak, bireylerin ya da onlarin olusturdugu gruplarin tutum ve
davraniglarina etki etmek isteginin bir sonucudur. Giiniimiizde 6zellikle tiiketicilerin
bircok alternatif arasindan se¢im yapma sanslarinin bulunmasi, cesitli pazarlarda
yasanan yogun rekabet kosullar1 gibi nedenlerin varligi, isletmelerin belirledikleri
amaglara ulasabilmeleri acisindan tiiketicilerin tutum ve davranislarini etkilemelerinin
onemini oldukc¢a arttirmistir. Kuskusuz bunun saglanmasinda ikna edici bir iletisim

siireci olarak reklamin olduk¢a 6nemli bir rolii bulunmaktadir.

Reklam acisindan ikna yani hedef kitlenin tutum ve davramislarina istenilen
yonde etki etme cabalarn; icerisinde cesitli degiskenlerin belirleyici rol oynadigi bir
siireci ifade etmektedir. Bu siirecin basariya ulasip ulagsmamasi, siire¢ igerisinde rol
oynayan kaynak, mesaj, hedef gibi unsurlarin ¢esitli niceliksel ve niteliksel 6zellikleri
ile dogrudan iliski icerisindedir. Bu baglamda gerek tek bir reklam uygulamas1 gerekse
de igerisinde reklamlarin da yer aldigi bir biitiinlesik pazarlama iletisimi kampanyasi
olusturulurken bu degiskenlerin dikkatlice incelenmesi ve reklam kararlarinin bunlar

dogrultusunda alinmasi énem kazanmaktadir.

Bir reklama ya da reklam kampanyasina dair alinan kararlar kapsaminda reklam
mesajinin hedef kitleye neyi, nasil ileteceginin belirlenmesi olduk¢a 6nemli bir siireci
ifade etmektedir. Bir iiriine, kisiye ya da diisiinceye iliskin niteliksel ve niceliksel
ozellikleri ile dnceden tanimlanmis hedef kitlelere mesaj tasiyan reklamlarin istenilen
etkiyi kisa ya da uzan vadede gergeklestirebilmesi, tasidiklart mesajin igeriginin ve de

bu igerigin sunulus bi¢ciminin dogru sekilde belirlenmesi ile yakindan ilgilidir. Bu
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dogrultuda reklamlar, tasidiklari mesajlan etkili bir sekilde iletebilmek i¢in reklam
hedeflerinden, hedef kitle ve iiriin Ozelliklerine degin bircok degiskeni goz Oniinde
bulundurularak cesitli mesaj cekiciliklerinden yararlanmaktadirlar. Reklamcilar soz
konusu ¢ekiciliklerden birini veya birkagim1 aynm anda reklamlarinda kullanarak hedef
kitlelerinin duygu ve davramislarina etki etmek istemektedirler. Kuskusuz bu

cekiciliklerden biri olan mizah da reklamlarda yogun olarak kullanilmaktadir.

Kullanim siklig: tilkeden iilkeye degisse de mizahi c¢ekiciliklerin kullaniminin
reklam acisindan kaynak giivenirliginin ve sevilirliginin saglanmasi, dikkat cekiciligin
arttirllmasi, iknaya uygun duygusal ortamin yaratilmasi, mesaj anlagilirliginin ve akilda
kalicihiginin saglanmasi, satiglarin arttirnlmast gibi cesitli islevleri yerine getirdigi
diisiiniilmekte ya da s6z konusu etkilerin gerceklesmesi reklamcilar tarafindan umut
edilmektedir. Ciinkii mizah icerikli reklamlarin, reklam-hedef kitle iletisim siirecinde rol
oynayan iiriin, hedef kitle, reklam ortami 6zellikleri vb. degiskenlerin dogru bir sekilde
tanmimlanamadigi zamanlarda etkisiz kaldiklann hatta hedef kitle ve marka {izerinde

olumsuz etkiler yarattiklar1 bilinmektedir.

Reklamlarda mizahin kullanimi ¢ogu zaman reklamcilar tarafindan sihirli bir
formiil olarak goriilmekle birlikte, yapilan arastirmalar reklamda mizah kullanimin
etkililigini ¢ok farkli degiskenlerin belirledigini ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin
satinalma kararlarinda diisiik ilginlik gosterdikleri, bilgi gereksinimlerinin az oldugu
tiriinlere iliskin reklamlarda mizahin kullanim1 genel olarak olumlu sonuclar verirken,
yiiksek ilginlik gosterilen ve bilgi gereksinimin yiiksek oldugu iiriinlerin reklamlarinda
mizahin kullanimi ayni olumlu etkiyi yaratamamaktadir. Ayrica pazarda mevcut olan
bir tiriiniin reklaminda mizahin kullanimi, pazara yeni giren bir {iriiniin reklaminda
kullanimindan daha etkili olmaktadir. Ciinkii pazara yeni giren iiriinlere yonelik

titketicilerin bilgi gereksinimleri genel olarak daha yiiksek diizeydedir.

Reklamda mizahin kullanimina etki eden bir diger unsur da hedef kitle
ozellikleridir. Bir iiriiniin ya da kurumun hedef kitlesini olusturan tiiketicilerin bireysel
anlamda sahip olduklar yas, cinsiyet, egitim durumu gibi demografik; tutumlari,
kisilikleri, algilama bicimleri gibi psikolojik; kiiltiirleri, gelenek ve gorenekleri gibi

toplumsal  ozellikleri  reklamlarda  mizahi  cekiciliklerden  yararlanilmasini
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etkilemektedir. Ayrica reklamda kullanilan mizahin hedef kitle tarafindan nasil
degerlendirildigi, komik bulunup bulunmadigi, reklam mesajim yeterince iyi tasiyip
tasimadigr ve reklami yapilan iiriinle olan ilgililigi de bu konuyla ilgili bir baska 6nemli

degiskendir.

Reklamlarda mizahi cekiciligin kullaniminin yogunlugu ve etkililigi, reklamin
yaymlanacagi mecraya gore de farklilagabilmektedir. Genel olarak mizahi cekicilik
radyo ve televizyon reklamlarinda digerlerine oranla daha fazla yogunlukta
kullanilmaktadir. S6z konusu ortamlarda reklamin yayinlanacag: siirenin kisith olmast,
izleyicilerin hos vakit gecirme beklentilerinin fazla olmasi ve detayli bilgi verme
olanaginin basili reklam ortamlarindaki gibi miimkiin olmamasi, reklamcilar1 bu
ortamlarda daha fazla mizahi igerik kullanmaya itmektedir. Ayrica bu ortamlarda
mizahi icerigin kullanimi da cesitli sekillerde gerceklestirilebilmektedir. Ornegin;
televizyon reklamlarindaki mizahi igerik sozciik oyunlari, sagmalama (absiirdliik), hiciv
(yergi, taslama), taklit, saka (niikte, espri), aptalliklar, konusma bicimleri, miizik, ironi

gibi yollarla hedef kitleye sunulabilmektedir.

Sonug¢ olarak, bir reklamin mizahi icerik tasiyip tasimamasi yoniinde karar
verilirken yukarida belirtilen tiim bu degiskenler goz oniinde bulundurulmalidir.
Reklamcilik mizah yapma isi degildir. Mizah, reklam mesajinm hedef kitleye daha etkili
bir sekilde tasimak, hedef kitlenin tutum ve davraniglarina etki etmeyi saglamak
amaciyla kullanilan mesaj cekiciliklerinden sadece bir tanesidir. Dogru bir sekilde
kullanildig: taktirde ¢ok etkili bir reklam ¢ekiciligi olabilen mizahin hatali kullanimi
bosa giden reklam harcamalarina ve hatta reklami yapilan iiriine ya da hizmete yonelik

olumsuz tutum ve davraniglara neden olabilmektedir.
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