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Starlar bazen markaya fiziksel Ozelliklerinin yanmi sira bir ruh ve kisilik
kazandirmak yani marka imaj1 olusturmak, bazen de halkla iligkiler ve satig gelistirme
faaliyetlerini yonlendirmek ve yiirlitmek amaciyla kullanilmaktadir. Starlarin bir diger
kullanim alam ise, televizyon reklamlar1 olmaktadir. Oyle ki televizyon reklamlarinda
star kullanimina reklamcilar tarafindan sik¢a basvuruldugu goriilmektedir. Bunun
temelinde yatan nedenlerin baginda ise, reklami yapilan iirlin ya da hizmetle star
arasinda iligki kurularak starin kisilik ozelliklerinin, imajinin kisacasi stara ait
niteliklerin s6z konusu iiriin ya da hizmete anlam transferi mantigi igerisinde aktarilmasi
gelmektedir. Boylece tiiketici sevdigi, begendigi star1 reklamda gormekte ve reklam
tilkketicinin duygularina hitap ederek dikkat ¢ekmektedir. Bununla beraber mesajin
tiiketici tarafindan algilanmasi, tiiketicinin zihninde yer etmesi diger bir ifadeyle akilda
kaliciligin saglanmasi, yeri geldigi zamanda tiiketici tarafindan hatirlanmasi s6z konusu
olmaktadir.

Bu calismada televizyon reklamlarinda star kullaniminin tiiketiciler iizerine
etkisi incelenmistir. Caligma kapsaminda televizyon reklamlarinda star kullaniminin
tiikketiciler tizerinde yarattig1 etkileri belirlemek ve bu etkilerin neler oldugunu
uygulamal1 bir sekilde ortaya koymak amaciyla anket yontemi araciligiyla veri analizi

yapilmigtir.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF USING STARS IN TELEVISION (TV) COMMERCIALS ON
CONSUMERS: AN APPLICATION CARRIED OUT AMONG UNIVERSITY
STUDENTS IN IZMIR PROVINCE

Betiil Berrin ULU

Department of Mangement

Afyonkarahisar Kocatepe University, The Institute of Social Sciences

May 2007

Advisor: Yrd. Dog. Dr. Alparslan OZMEN

Stars are sometimes used for bringing in brands an essence and a figure, right
along with their physical characteristics, that is to say to building a brand image; and
sometimes they are used in directing and executing public relations and sales
development activities. TV advertising is another field in which the stars are used.
Therefore, it is seen that the use of stars in TV advertisements is quite wide-spread
among advertisers. The leading deep motive under these applications is to transfer star’s
personal characteristics, image, in short his qualities to the product in the scope of
meaning transfer mentality by means of conducting connection between the product or
service advertised and the star. In this way, the consumer sees his/her favorite star in the
advertisement and thus the advertisement attracts the attention of the consumer by
addressing his/her feelings. In addition to all, by this method it is ensured that the
message is perceived by the consumer, ingrained in his mind; in other words it is made
permanent in the consumer’s mind and remembered when necessary.

In this study, the effect of using stars in TV commercials on consumers is
examined. In the scope of the study, a data analysis is carried out by questionnaire in
order to clarify the effects of celebrity use in TV commercials on consumers and display

these effects practically.
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GIRIS

Cagimizin en belirgin 6zelligi olarak, toplumlarda meydana gelen hizli degisim
gosterilmektedir. Bu degisimin temelinde ise, bilgi, teknoloji ve iletisim alanlarina
iligkin geligsmeler yatmaktadir.

Insan yasaminin “olmazsa olmaz” kosulu olarak nitelendirilen iletisim ve
iletisime dayali gelismeler, tarihin her doneminde karsimiza c¢ikmaktadir. Insanlar
arasinda ses ve isaretler seklinde baglayan iletisim; yontma tag devrinde, komiirlesmis
odun pargalarmin kalem gibi kullanilmasiyla magara duvarlarina ¢izilen resimlerle
devam etmistir. Tarih 6ncesi insanlar yazidan once ¢izgiyi kullanmislar ve iletisimi bu
sekilde saglamislardir. Zamanla bu resim ve ¢izgilerin yerini rakamlar ve harfler
alirken, matbaanin icadiyla birlikte iletisim yeni boyutlar kazanmis, telgraf, telefon,
televizyon, bilgisayar derken iletisim teknolojisinde Onemli adimlar atilmistir. Bu
baglamda denilebilir ki, iletisim teknolojisinde gézlenen hizli degisim ve gelisime bagh
olarak toplumsal yasami yonlendiren etmenlerden biri de televizyondur.

Televizyon gelirken, yeni bir kiiltiirel deneyim ve imajlarin 6nemini artirip,
kelimelerin 6nemini azaltan bir ¢evreyi de beraberinde getirmistir. Diger bir ifadeyle
televizyonu “imajlar diinyas1” olarak nitelendirmek yanlis olmayacaktir. Ciinki
televizyonun bize getirdigi diinya, seyredebildigimiz ama yakalamadigimiz ve
dokunamadigimiz, erisilmez bir diinyadir. Televizyonda gosterilen her sey gosteriye
doniismektedir. Bu agidan bakildiginda televizyonla birlikte, yaz1 kiiltiiriiniin iirlinii olan
“Yorumlama Cagi’nin yerini, gorsel isitsel kiiltiirdeki “Gosteri Cagina biraktigi
goriilmektedir (Oguz, 2000: 29).

Iste goriintiiyii, sozii, efekti, miizigi ve hatta hayatin tiim boyutlarin1 biinyesinde
barindiran televizyonun gelisiyle birlikte, reklamcilik anlayisi timiiyle degismis ve
yepyeni bir goriiniim kazanmistir. Televizyon, gazete, dergi gibi geleneksel reklam
ortamlarinin ¢ok Otesine ge¢mistir. Bu nedenledir ki reklam sektoriiniin en gdzde
reklam ortami olarak nitelendirilen televizyon, ses, goriintii ve hareketi bir arada sunan
zengin anlatim bicimleriyle tiiketiciye hitap edebilme ve mesajlart iletme agisindan
bakildiginda diger reklam ortamlarin1 geride birakmakta ve tiiketim toplumuna iliskin

degerlerin yerlesmesinde 6n sathalardaki yerini almaktadir.



Giliniimiiz  reklamcilik  anlayisi  ¢ergevesinde televizyon reklamlarina
baktigimizda, reklami yapilan iiriin ya da hizmetin fiziksel 6zelliklerinin 6n plana
cikarilmasindan ziyade, s6z konusu reklamda tiiketicinin duygularina hitap edecek
sekilde reklami yapilan iirlin ya da hizmetlere ¢esitli anlamlar yiiklendigi goriilmektedir.
Reklamda tanitilan iiriin ya da hizmetlere bu anlamlarin yiiklenmesi asamasinda ise,
popiiler kiiltiir 6gelerinden yararlanmilmaktadir. Iste bu noktada devreye popiiler kiiltiir
Ogelerinden biri olan starlar girmektedir. Reklami yapilan iiriin ya da hizmete iliskin
olarak sifirdan bir imaj yaratmak yerine, halihazirda olusmus bir imaj1 kullanmanin
verdigi kolaylikta g6z Oniine alindiginda, tiim diinyada oldugu gibi tilkemizdeki
reklamlarda da star kullanimi giindeme gelmektedir. Oyle ki starlar hep merak konusu
olmakta, onlarin yasaminin her evresi magazin programlarindan ana haber biiltenlerine
kadar bir¢cok programda yer almaktadir. Bdylece tiiketiciler starlarla ilgili en kiiclik
ayrinttyr dahi gbézden kagirmamakta ve adeta onlarla birlikte nefes alir hale
gelmektedirler. Bu noktadan yola ¢ikan reklamcilarda, her giin ylizlerce reklama maruz
kalan yani reklam bombardimani i¢inde kaybolan tiiketicilere ulasmak, tiiketicilerin
reklam mesajlarin1 algilamasin1 saglayarak diger reklamlardan ayrilmak ve diger
reklamlara gore bir adim daha onde baslamak, reklami yapilan {iriin ya da hizmete
iliskin olarak tliketicinin zihninde yer etmek ve yeri geldigi zaman reklamin
hatirlanmasini saglamak adina starlar1 kullanmaktadirlar.

Iste bu calismadaki amag, toplumlar1 yakindan ilgilendiren ve &nemi gittikge
artmaya devam eden reklam kavramindan yola cikarak, televizyon reklamlarinda
kullanilan starlarin tiiketiciler iizerinde yarattig1 etkileri belirlemek ve bu etkilerin neler
oldugunu uygulamali bir sekilde ortaya koymaya caligmaktir.

Tez dort boliimden olusmaktadir.

Tezin birinci boliimiinde, reklamin tanimi yapilarak, gegmisten giiniimiize kadar
reklam kavraminin tarihsel gelisim siireci lizerinde durulmus, reklamin amaglari,
islevleri ve reklam ortamlar1 verilerek reklama iliskin kavramsal cerceve c¢izilmistir.
Daha sonra reklam, iletisim ve televizyon arasindaki iliskiden yola ¢ikilarak, iletisim
stireci olarak reklam ve kitle iletisim aract ve reklam araci olarak televizyonun

Ozelliklerine yer verilmistir.



Tezin ikinci boliimiinde, televizyon reklamlarinin tiiketiciler iizerine etkileri
degerlendirilmeye calisilmig, bu amacla televizyon reklamlar: ile tiiketici arasindaki
iliskiye deginilmis sirasiyla tiikketim, tiiketici, tiiketici davraniglar1 ve bu davranislari
etkileyen faktorler ele alinmistir. Daha sonra televizyon reklamlarinin tiiketiciler
lizerine etkileri satin alma giidiisii, algilama, tutum ve inanglar, 6grenme, kisiligin
etkilenmesi ile senaryo ve kurgunun, televizyon reklamlarinin begenilmesinin, siirenin,
tekrarin ve star kullanimin etkisi seklinde alt basliklar halinde ele alinarak, bu etkilerin
Ol¢iilmesinde kullanilan yontemlere yer verilmistir.

Tezin tigtincii boliimiinde, televizyon reklamlarinda star kullaniminin tiiketiciler
izerine etkisinin ortaya konmasi amaciyla, star kavrami ve star kullanim alanlarina yer
verilmigtir. Daha sonra televizyon reklamlarinda star kullanimi basligi altinda
televizyon reklamlarinda star kullanimina iligkin olarak dikkat edilmesi gereken
noktalar, televizyon reklamlari anlatim bigimleri ile star kullanimu iligkisi, televizyon
reklamlarinda diger star kullannm bigimleri (dizi film/ ¢izgi film/ animasyon
karakterlerinden, hayatta olmayan star ve star benzerlerinden yararlanma gibi)
incelenmistir. Son olarak satin almaya istek yaratma, dikkat ¢ekme, hatirlama, izlenme
orani, ikna etme, tutum olusturma/ degistirme ve Ogrenme acgisindan televizyon
reklamlarinda star kullaniminin tiiketiciler iizerine etkisi ele alinmastir.

Tezin dordiincii ve son boliimiinde, televizyon reklamlarinda star kullaniminin

tiikketiciler lizerine etkisini incelemeye yonelik bir aragtirma gerceklestirilmistir.



BIRINCI BOLUM

REKLAMLA iLGILIi KAVRAMSAL CERCEVE VE REKLAM, iLETiSiM VE
TELEVIZYON iLiSKiSiNiIN DEGERLENDIRILMESI

I. REKLAMA GENEL BAKIS

A. REKLAMIN TANIMI

Bugiin insan yasaminin kag¢milmaz bir parcasit haline gelen reklam, yasami
sekillendiren ve yansitan en onemli kiiltiirel faktorlerden biridir. Gazete okumasaniz,
televizyon izlemeseniz bile yasadiginiz ortama egemen olan imgelerden
kagimmamazsimiz. Ciinkii her an her yerde karsimiza c¢ikabilen reklam yasamin ta
kendisidir (Williamson, 2001: 11).

Oyle ki reklammn 7°den 70’e geng yasli demeden her kesimden insanin
yasantisinda nasil yer ettigini ve insanlar1 nasil ilgilendirdigini ilging bir sekilde ortaya
koyan su kiiciik fikra ile konunun daha iyi vurgulanacag agiktir: “Bir cocuk babasi ile
gezmeye ¢ikmig, dmriinde ilk defa Gokkusagini goriince babasina sormus; Baba bu
neyin reklami?...” (Giineri, 1991: 10).

Bu noktada tizerinde durulmak istenen konu gerek tiiketiciler gerekse isletmeler
acisindan biiyiik 6nem tasiyan ve vazgecilmez bir unsur halini alan reklam kavramidir.

Literatiirde reklama iliskin cok cesitli tanimlar yer almaktadir. Bu baglamda
reklama iligkin tanimlar pazarlama, iletisim, isletmeler ve tiiketiciler agisindan ele
aliacaktir.

Pazarlama agisindan reklami irdeleyen ve en ¢ok bilinen tanimlardan biri
Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA) yapmis oldugu tanimdir. Bu tanima gore

reklam, “belli bir sponsor yoluyla, karsiliginda bir bedel 6denerek fikir, iiriin ve



hizmetlerin, kisisel olmayan tanittimi ve tutundurma sekli” olarak ifade edilmektedir
(Yakin, 2004: 12).

Girtiz (1998: 20) ise, reklamin pazarlama siireci i¢inde degerlendirilmesinin
yani sira, bir kitle iletisim araci olarak kabul edildigini ifade etmekte ve reklami iletisim
acisindan su sekilde degerlendirmektedir:

“Reklam, iletisim agisindan ele alindiginda bir bilgi verme ve ikna etme araci
olarak diisiiniilmekte, genis halk kitlelerine bir iiriin veya hizmetin duyurulmasi
anlaminda kullanilmaktadir. Boylelikle, bir {iriin veya hizmetin para karsiliginda, kitle
iletigim araglarinin kullanimu ile belirlenen hedef kitlelere duyurulmasi ve istenen yonde
tutum ve davranislarin olusturulmasi saglanmaktadir”.

Isletmeler acisindan reklami, su sekilde tanimlamak miimkiindiir: “duyuruculuk
ve ikna etme Ozellikleri ile malin veya hizmetin icerigini ve Ozelliklerini, liretim
bi¢imini, kullanildig: yer, kokeni ve fiyati konularinda bilgi vererek insan davraniglarini
belli bir yénde etkilemek amaciyla kullanilan kitle iletisim teknikleridir” (RTUK, 2004:
12).

Tiiketici agisindan reklam ise, pazarda yer alan binlerce iiriin arasindan,
tiiketicinin ihtiyaglarina ve kendi yararina en uygun ve akilci se¢imi yapmasini saglayan
bir ara¢ olmakla birlikte, ¢esitli mal ve hizmetlerin tanitimini yapan, s6z konusu mal ve
hizmetlerin nereden, nasil, hangi fiyatla temin edilebilecegini gosteren, kullanim
sekillerini tanimlayan ve giinliilk yasamda zaman agisindan tiiketiciye yardimci olan bir
yapiy1 temsil etmektedir (P6giin, 1991: 1).

Reklam, bir yandan tiiketicinin ihtiya¢ duydugu mal veya hizmeti tanitirken,
diger yandan da tanitimimi {stlendigi bu mal veya hizmetin tiiketiciler tarafindan
begenilen yonlerini 6n plana c¢ikararak yani cazip hale getirerek yeni ihtiyaclar
yaratmayi, unutulan ihtiyaclar1 hatirlatmayr ve zaten var olan ihtiyaglar ise
giiclendirmeyi amag edinmektedir (Avsar ve Elden, 2004: 8). Oyle ki reklamin talep
yaratma sanati oldugunu dile getiren Bir ve Mavis de, insanlarin temel ihtiyaglara
(yeme, icme) ve i¢inde bulunduklari ¢aga uygun ihtiyaclara sahip olduguna, zaman
icinde unuttugu bazi ihtiyaclarin1 hatirladifina ve bazi yeni ihtiyaglarin da belli

donemlerde meydana ¢iktigina deginmektedirler (Bir ve Mavis, 1988: 18).



Tim bu tamimlardan hareketle reklamin Ozelliklerini su sekilde Ozetlemek
miimkiindiir (Giiriiz, 1998: 21):

» Reklam bir kitle iletisim aracidir.

» Reklamin mesajinda mallar, hizmetler veya diisiinceler vardir.

» Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

= Reklam yolu ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢aligilir.

= Reklam rekabeti artirir.

» Reklam bir pazarlama stratejisidir.

» Reklam ticret karsiliginda yapilir.

B. GECMISTEN GUNUMUZE DUNYA’DA VE TURKIYE’'DE REKLAMIN
TARIHSEL GELISIM SURECI

1. Diinya’da Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklam anlayisinin dogusu, insanlar arasinda aligverisin baslamasiyla birlikte
gergeklesmistir. Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma kalintilarinda giiniimiize kadar
gelmis olan reklam orneklerine rastlanmaktadir. Eski Misir’da kagan bir esiri bulup
getirene miikafat vadeden bir papirus ile, esirlerin fiyat ve 6zellikleri kazinmis duvarlar,
Roma ve Yunan sehirlerinde meydan ve kose baslarindaki taslar {izerinde yer alan
cesitli mallarin, sirklerin, gladyatér yarismalarinin ilanlari ise bu donemdeki reklam
orneklerinden sadece birkagidir (P6gilin, 1991: 5). Bu oOrnekleri ¢ogaltmak miimkiin
olmakla birlikte, s6z konusu ornekleri gercek anlamda reklam olarak gérmek ve
nitelendirmek, dogru bir teshis olmayacaktir.

“Giinimiizdeki reklamcilik anlayisi ve uygulamasinin ilk izlerini goérebilmek
i¢in Orta Cag’a kadar beklemek gerekmistir” (Inceoglu, 1985: 116).

I1k ticari reklam 6rneklerine bu dénemde rastlanmaktadir. Ozellikle Eski Roma,
Yunan ve Ibrani uygarliklarinda tellallar tarafindan yarigmalar, yasal diizenlemeler gibi
konularda halki bilgilendirmek amaciyla yapilan duyurular ile gezici saticilarin
mallarin1 satmak amaciyla mallar1 hakkinda bagirarak yaptiklar1 tanitimlar bu 6rneklerin
basinda gelmektedir (Avsar ve Elden, 2004: 11).

Orta Cag’in ekonomik ve toplumsal yapisinda meydana gelen koklii degisim ve

gelismeler reklamin olusmasinda en biiyiikk etken olarak karsimiza c¢ikmaktadir.



Uretimdeki hizl1 artis sonucunda talebin sabit kalmas: stoklarin giderek biiyiimesine
yani arzin talebi agmasina sebep olmus, iiretileni tiikketme sorunu giindeme gelmistir.
Bunun yaninda yeni pazarlarin ortaya ¢ikmasi, ulasimda yasanan gelismeler ile uzak
mesafelerin asilmasinin kolaylagsmasi gibi etkenler reklamin yeni bir ekonomik arag
olarak dogmasinda rol oynamaktadir.

Tim bu faktorlerin yani sira, 1450’de Gutenberg tarafindan matbaanin icat
edilmesi, reklamcilik agisindan bir doniim noktasi olarak kendini géstermektedir. Ciinkii
matbaanin icadi el ilanlarinin daha fazla sayida basilmasini saglamakta ve bdylece
tireticiler yani reklam verenler de daha genis halk kitlelerine hitap etme olanagina sahip
olmaktadir. 1480 yilinda Londra’da bir kilise kapisina asilan ve William Caxton
tarafindan rahipler i¢in hazirlanan “The Pyes Of Solisbury Use” adli kitabin ilani ise, ilk
duvar afisi olma 6zelligini tasimaktadir (Avsar ve Elden, 2004: 11).

Ik el ilan1 1473’te ingiltere’de yayimlanirken, ilk gazete reklammin ise yine
Ingiltere’de 1652 yilinda yapilan bir kahve reklami oldugu bilinmektedir. Kahve
reklamimi ise, 1657’de yayimlanan cikolata ve 1658’de yayimlanan ¢ay reklami
izlemistir (Wright, 1983: 12).

Once el ilanlari, ardindan duvar afisleri derken reklamcilikta basili materyal ile
tiikketicilere seslenme donemi baglamis, insanla sinirli s6zel reklam medyasinin yerini,
yazili reklam medyast almistir. Boylece mesajin kaliciligl, bir yerden baska bir yere
somut olarak nakli giindeme gelmistir. Sanayi Devrimi’'nden sonra seri basim
tekniginden yararlanma, reklamin etki ve boyutlarindaki degisiklikleri beraberinde
getirmis, bu donemde gazetelerin reklamdan sagladiklar1 gelir artmis ve giinliik
gazetelerin devamliligini siirdiirebilmesi i¢in reklamin kaginilmaz oldugu anlagilmistir
(Ozgiir, 1994: 2).

Boylece reklamcilik yavas yavas gelismeye baglamig ve 1812°de Londra’da ilk
reklam ajansinin kurulmasiyla birlikte daha planli bir doneme girilmistir (Giineri,
1991:139). Unlii Fransiz diisiiniirii Montaigne ise 1588’de reklam yaptiracak miisterinin
reklamlariin bir ajans tarafindan idare edilmesi geregini ilk defa ortaya koyarak,
reklam ajansi kavraminin adeta fikir babasi olmus ve bu diislincesini su sozleriyle ifade

etmistir: “Birisinin satilik incileri varsa, bir hizmetci veya Paris’e seyahat i¢in miiracaat



edecegi bir biiroya ihtiyag¢ vardir.” Bu tanimlama giinlimiiziin reklam ajansina ¢ok uyan
bir tanimlamadir (P6giin, 1991:6).

1450°de Gutenberg’in matbaayi icadi nasil reklamcilar agisindan yeni imkanlari
beraberinde getirdiyse, 1907°de Marconi’nin ilk radyo yayiminda basarili olmasi da
reklamcilara degisik bir reklam medyasinin kapilarimi agmistir (Giineri, 1991: 147).
Isitsel bir kitle iletisim medyas1 olarak radyo, genel kitleye hitap eden sdz ve miizik
yayinlar1 yapmasi nedeniyle, 1920’li yillarin giicli reklam medyas1 olarak yerini
almistir (Ozgiir, 1994: 2-3).

“IIk ticari radyo istasyonu 1922’de “Weaf” adi ile kurulmus, 1924’te “N. W.
Ayer and Son” firmasi, Everready Saati adi altinda ilk 6zel reklam programini
hazirlamistir” (Dalkiran, 1995: 7).

1920°1i yillar, reklamciligin biiytlik bir hizla gelisme gosterdigi yillar olmustur.
Yine bu donemde pazarlama agisindan reklamin 6nemi artmis; satis, hedef kitle ve imaj
reklam diinyasindaki yerini alirken, reklamda slogan ve marka kullanimi ortaya
cikmistir (Pogiin, 1991: 7- 8).

Ekonomik zorluklarin yogunlukla yasandigi yillar olarak karsimiza c¢ikan
1930’lar, diger meslek gruplarinda oldugu gibi reklamcilik agisindan da zor bir donem
olmustur. Bu donemde reklamcilar agir elestirilere maruz kalmis ve bunun sonucu
olarak tiliketicilerde satisa karst bir direnme hissedilmistir. Biitin bu olumsuz
gelismelere ragmen, ayni yillarda aragtirma sirketlerinin  kurulmasi reklamcilik
acisindan olumlu bir gelisme olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra reklamciligm biiyilk bir ivme kazanarak
bugiinkii gelismislik diizeyine ulagsmasinda en biiylik etken, gorme ve isitme gibi iki
duyuya ayni anda hitap eden televizyonun yeni ve ¢ok giiclii bir ortam olarak yayin
hayatina girmesi gosterilmektedir. Diinya’da ilk televizyon yayin1 1941 yilinda ABD’de
WNBB tarafindan gerceklestirilirken, televizyonun reklam medyasi olarak ilk kez
kullanilmasi ise ABD’de 1948, Avrupa’da ise 1954 yilina karsilik gelmektedir. (Ozgiir,
1994: 3-4)

1950’lerde yiikselen bir grafik ¢izen reklam sektorii 1960’larda tam aksine

diisiise gecmistir. Bu donemde birgok reklam ajansi kapanmis ve sektorde kiigiilme



gozlenmistir. Bu ise reklamcilikta kalite ve verimliligi arttirirken, Berkman ve Gilson’in
ifadesiyle reklamda yaraticilik donemi baglamistir (Yakin, 2004: 16).

1972 yilinda, ¢agdas reklamcilifa damgasini vuracak olan “Konumlandirma
Stratejisi” Jack Trout ve Al Ries tarafindan ortaya atilmistir. Bu strateji ise reklamcilik
acisindan yepyeni bir donemin basladig1 haberini vermistir (Kocabas ve Elden, 1997:
44).

1980°1i yillarda ise David Ogilvy “Marka Imaji Stratejisi’ni gelistirmis ve
reklameciligin en 6nemli goérevinin reklama konu olan markaya bir kimlik ve kisilik
vermek oldugunu soylemistir (Kocabas ve Elden, 1997: 36).

1990’l1  yillarda internet, reklamciligin gelisiminde Onemli bir ddnemi
baslatmistir. 90’larin en biliylik 0Ozelligi tiiketicilerin giiclerini ortaya koymalari
olmustur. Boylece firmalar pazarda var olabilmek i¢in tiiketicileri dinleyip anlamalar
geregini fark etmislerdir. Ayrica Amazon.com’da ilk kitap satis1 gergeklesmis, e-mail
yoluyla reklam ve pazarlama kegfedilmistir (Yakin, 2004: 17-18).

Giliniimiizde ise gazete, radyo gibi geleneksel reklam ortamlarmin yani sira
internet yeni bir mecra olarak reklam sektériindeki yerini almustir. internet kullaniminin
hizla yayginlagmasi ses, resim, miizik, hareketli goriintiiyii bir arada tutan multimedya
0zelliginin bulunmasi, kullaniciya sagladigi kolayliklar, interneti daha cazip kilmistir.

Sonug olarak internet ile tiiketiciler herhangi bir saatte, herhangi bir yerden web
sayfalarina girerek, iiriin ya da sunulan hizmetle ilgili bir¢cok bilgiye ulasabilir,
kendilerine en uygun 6deme planini segerek siparig verebilir ve hatta eve teslim
edilmesini isteyebilir hale gelmistir. Bu ise web sayfalarinin bir reklam araci olarak

kullanimiyla miimkiin olmustur (Giin, 1999: 36-37).

2. Tiirkiye’de Reklamin Tarihsel Gelisimi

Tiim diinyada oldugu gibi Tirkiye’de de reklamcilik, ilkel reklamcilik olarak
adlandirilan insan sesinin kullanimi ile baslamis, matbaanin icadir ve kitle iletisim
araglarinin gelisimine paralel olarak ilkel reklamcilif1 gazete, radyo, televizyon ve
internet reklamcilig1 izlemistir.

Ilkel reklamcilik devri iilkemizde de tellallar, ¢igirtkanlar, isportacilar ve

tezgahtarlarla normal seyrini slirdlirmiis, Tiirk esprisi ve zekasinin eseri sayilabilecek
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ilging slogan Ornekleri bu dénemde kendini gdstermis ve gliniimiize kadar gelmistir.
Boylece “elimi kestim kan akiyor kan” diyen karpuzcu, “bal kutusu” benzetmesiyle
malin1 satan kavuncu reklam edebiyatina eserler kazandiran isimsiz sanatgilar
olmustur.'

[k Tiirk matbaasiin Lale Devri olarak bilinen dénemde 1726 yilinda kurulmast,
iilkemizde reklamin gelisimini sekteye ugratan olay olmustur. Matbaacilik alaninda
yasanan bu gecikme gazeteciligin ge¢ baslamasina ortam hazirlarken, taniim amach
brosiir ve el ilanlarinin yurtdisinda bastirilip iilkemize getirilmesine neden olmustur
(Avsar ve Elden, 2004: 14).

IIk reklamlar, basin reklamlar1 olarak gazete ve dergilerde yer almistir. Bu
baglamda iilkemizde gercek anlamda gazete ise 1860 yilinda Agah Efendi tarafindan
c¢ikarilan Terciiman-1 Ahval olmustur. Bundan bir yil sonra Sinasi’nin ¢ikardigi Tasvir-i
Efkar gazetesi yayin hayatina baglamistir. Gazetelerimizdeki ilk ilanlar genellikle satilik
ev, arsa ilanlar1 seklinde kendini gostermistir (Dalkiran, 1995: 8).

Terciiman-1 Ahval’in 1864 yil1 baskilarinda ilk ticari ilanlar yer almistir. Yeni
Cami avlusunda tabak ¢anak satan bir magazanin ramazan ay1 dolayisiyla yeni ¢esitler
ithal ettigini duyuran ilan, ilk ticari ilan Orneklerinden birisi olarak karsimiza
cikmaktadir. 11k resimli ilanlar ise, Loton Ciznel adli miiessesenin demirden bir bahce
kapisi ve zirai alet tanitiminin yapildigi ilanlaridir (Avsar ve Elden, 2004: 30).

1908 yilinda Mesrutiyet’in ilan edilmesi ve 1909 yilinda giiniimiize kadar gelmis
olan “Ilancilik Kollektif Sirketi” adiyla ilk reklamcilik firmasinin kurulmasi basmn ve
reklamciligin canlanmasini saglamis, fakat bundan sadece birkag yil sonra patlak veren
Balkan ve Birinci Diinya Savaslart sonucunda, bu canlanma yerini durgunluga
birakmistir. Bu durum ise Cumhuriyet’in ilanina kadar devam etmistir (Giineri, 1991:
157).

Diinyada radyo yayinciligmin 1920 yilinda baslamasindan yaklasik yedi yil
sonra llkemizde Tiirk Telsiz Telefon Anonim Sirketi’nin ilk vericisi kurulmus ve

radyoda ilk anons duyulmustur (Y1ilmaz, 2001: 360).

! (http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=6007), (08.02.2006).
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1928 yilinda gergeklestirilen Harf Devrimi ve biiyiik {istad, afis sanatinin
Tiirkiye’deki ilk temsilcisi Thap Hulusi’nin reklamciliga katkilar1 Tiirk reklam sektorii
agisindan birer doniim noktasi olmustur (Cavlaz, 1999: 52).

1920’lerin Tiirkiyesi’'nde grafik sanati nedir, afis nedir kimse bilmezken,
piyangosu, Tekel ambalajlar1 ve posta pullarina kadar yayinlayan, grafik ve afisleri
erdemli bir sekilde lireten bu usta, araliksiz 56 yil calismis ve bu calismalariyla sadece
grafik ve afisin taninmasim1 saglamakla kalmamis, ayrica Tiirk reklamciliginin da
onciisii olmustur. Istanbul’daki ilk atdlyesini 1929 yilinda kuran Thap Hulusi, Teyyare
Piyangosu (bugiinkii adiyla Milli Piyango) igin 45, Tekel idaresi i¢in 35 yil ¢alismus,
Atatiirk’lin siparisi iizerine Tiirk alfabesinin kapagini tasarlamistir. Bugiin “Cumhuriyeti
Afisleyen Adam” olarak anilan Thap Hulusi yurti¢inde oldugu gibi yurtdisinda da
adindan sik¢a soz ettirmis ve bircok giizel projeye imza atmustir. Ziraat Bankasi, Is
Bankasi, Yap1 Kredi, Garanti, Stimerbank, Emlak Kredi, Tiirk Ticaret Bankasi, Maliye
Bakanlig1 (tahviller), Tiirk Hava Kurumu, Kizilay, Yesilay, Taris, Zirai Donatim
Kurumu ve diger bir¢ok 6zel kurulus icin yaptigr ¢alismalarin yami sira, yurtdisinda
Bayer’in afis ve etiketleri, Misir’in Tekel Idaresi, Devlet Demiryollar1 ve Sehir
Hatlarina ait afis ve ilanlari, {inlii Ingiliz viskisi John Haig’in, Italyanlarm Cirzano ve
Fernet Brenca’nin afis ve etiketleri Thap Hulusi tarafindan hazirlanmusgtir.

1940’lardan sonra okuma-yazma oranlarindaki artig, gazete tirajlarindaki artisi
beraberinde getirmistir. Boylece reklamciligin gelisimi hizlanmis, reklamlar gazeteler
icin ciddi bir gelir kaynag1 olmaya baslamistir. Sektdrde uzun yillar tekelini siirdiiren
[lancilik Kolektif Sirketi’nden sonra, 1944 yilinda Eli Aciman o dénemin “Sen Sapka”
giliniimiiziin ise “Vakko” firmasi sahibi Vitali Hakko ve Mario Began ile birlikte Faal
Reklam Ajansi’ni kurmustur (Erdem, 2004: 25).

Ulkemizde radyo reklam ortami olarak hizmet vermeye 1951 yilinda yapilan
yasal diizenleme ile baslamis ve ilk reklamlari1 verenler ise resmi ya da yari resmi
kuruluslar ile biiyiik firmalar olmustur (Avsar ve Elden, 2004: 16).

Takvimler 31 Ocak 1968 tarihini gosterirken TRT nin ilk deneme yaymlari
gergeklesmis, bundan 4 yil sonra 1972 yilinda TRT nin reklam almaya baslamasiyla

reklam dilinyasinin ve reklam sektoriiniin ekonomideki rolii daha da artmistir.

? (www.ihaphulusi.gen.tr/ender_merter.html), (08.02.2006).
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Dolayisiyla, iilkemizdeki reklamcilik diinyadaki 6rnekleri gibi tiim ¢agdas medyalardan
yararlanmasiyla her gegen giin giderek ilerlemistir (Dalkiran, 1995:9).

Baslangicta gazete ve dergilerdeki hareketsiz resim veya gorsel iletilerle siislii
reklamin yerini, miizik esliginde, ses tonlamalari, vurgular ve degisik ezgilemelerle
bezeli radyo reklamlar1 almistir. Televizyonun bir reklam ortami olarak kullanilmaya
baslanmasiyla birlikte gorsel boyutta giic kazanan reklamcilik hem gazetedeki, hem de
radyodaki reklamcilik 6zelliklerinin ¢ok Gtesine gegmistir (Cakir, 1996: 254).

Seksenli yillar reklamcilik agisindan 6nemli gelismelerin yasandigi yillar
olmustur. 24 Ocak Kararlar ile alinan tedbirler reklamciligi derinden etkilemistir.
Seksenli yillarin ikinci yarisindan sonra reklamcilik standartlarini  yiikseltmeye
baslamistir. Bunun en biiyiik gostergesi ise 1984 yilinda renkli yayima gecis olmus ve
yine ayn1 yil bir mobilya firmasina ait olan 30 saniyelik ilk renkli TV reklam filmi
yayinlanmistir (Y1lmaz, 2001: 361-362).

1990’1 yillar ise ozel televizyon kanallari1 beraberinde getirmistir. Ozel
televizyon kanallarinin birbiri ardina agilmasi, 1980 sonlarina kadar tek kanal olarak
yaym yapan TRT’nin rakiplerinde gozle goriiliir bir artisa sebep olmustur. Gorsel
reklamciligin 6zel televizyon kanallarina kaymasi ile rekabet ortami dogmustur. Ayrica
reklam tarifelerinde indirime gidilmis, bu da daha fazla malin reklaminin yapilmasini
saglamigtir. Bunun dogal sonucu olarakta iilkemizde faaliyet gdsteren reklam
ajanslarinin cirolarinda artig gézlenmistir.

Bir yanda TV kanallarinin, diger yanda dergi ve gazetelerin sayisinda meydana
gelen artig, pazarlamaci ve reklamcilar1 yeni arayislar i¢ine soktu ve bdylece reklam
ortami olarak bilboardlarin kullanilmasi giderek yayginlasti. 1997 yili itibariyle de
“toplam reklam harcamalar1” iginde bilboardlar yarim trilyonluk paya sahip oldu
(Yilmaz, 2001: 363).

90’11 yillarla beraber bilgisayar giinliik yasama girmis ve internet kullanimi
giderek yayginlagsmaya baglamistir. Bu durum reklamcilarin ilgisini ¢ekmis, internet
yeni bir mecra olarak kullanilmaya baglanmustir.

Son yillarda Tiirk reklam sektoriinde yasanan gelisimi, reklam yatirimlarinda
meydana gelen degismelerle agiklamak miimkiindiir ve yillar itibariyle reklam

yatirimlarinda meydana gelen degismeler asagidaki sekilde yer almaktadir.
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Sekil 1: Yillara Gore Toplam Reklam Yatirim Trendleri
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Kaynak: http://www.rvd.org.tr/raporlar/yeni/2005SMediaScene.pps

1999 yili itibariyle bes mecradaki (TV, basin, radyo, a¢ik hava, sinema) toplam
reklam yatirimlart 924 mil $ olurken, 2000 yilinda toplam reklam yatirimlari 1.058mil $
olarak gergeklesmistir. 2001 yilinda yasanan ekonomik kriz reklam yatirimlarina darbe
vurmus ve toplam yatirimlar bir dnceki yila oranla yar1 yariya diigmiistiir. 2004 yilinda
ekonomideki canlanma ile birlikte reklam sektdrii yeniden ivme kazanmis ve reklam
yatirrmlart 2001 yilina kiyasla ylizde 138 artis gostermistir. 2005 yilinda ilk 6 ay
itibariyle 718 mil olurken®, ayn1 yilin sonunda bes mecradaki toplam reklam yatirimlar
1.7 mil $ seviyelerine kadar ¢ikarak yeni bir rekora imza atmistir. 2005 yilinda 36 ulusal
TV kanalinda reklama ayrilan toplam siire 77 milyon 802 bin 42 sn (veya 900 giin)
olmustur. Diger bir ifadeyle 365 giinlik siliregte 900 giin uzunlugunda reklam
yayinlanmistir. Aymi yil itibariyle televizyonlarda en c¢ok reklam yapan sektor
siralamasinda ilk sirada telekomiinikasyon hizmetleri yer alirken, firmalar bazinda
Unilever, markalar bazinda ise Coca Cola ilk sirada yer almustir.* Bunun yaninda tam

717 marka reklam sektoriine adim atarak, ilk kez reklam yapmaya baslamustir.

3 (www.rvd.org.tr/raporlar/yeni2005mediascene.pps)15.03.2006), (18.03.2006).
* (http://www.referansgazetesi.com/haber.aspx?HBR_KOD=35061&K0S_KOD=48), (23.03.2006).
> (http://www.referansgazetesi.com/haber.aspx?HBR_KOD=37556&K0S_KOD=48), (23.03.2006).
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2006 yilimin ilk iki ayinin toplamini aldigimizda, bir 6nceki yila gore TV reklam
yatirnmlarinda ylizde 154’liik bir biiyiime saglandigini gormekteyiz. Tiirkiye’de TV
reklam yatirimlari, reklam yatirimlariin tamaminin yaklasik yiizde 50’sini olusturdugu
icin bu boliimiin yilizde 154 biiylimesi, reklam sektorii agisindan hedeflenen biiyiimenin

2006 y1l1 sonunda tutturulabilecegini gostermektedir.’

C. REKLAMIN AMACLARI

Reklam, dinledigimiz radyodan izledigimiz televizyon filmine, okudugumuz
dergiden yol kenarlarindaki bilbordlara, giydigimiz giysiden, ayakkabilarimizin taban
izlerine kadar akla gelebilecek her yerde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu noktada giinliik
yasantimizi uyku saatleri hari¢ bdylesi etkisi altina alan ve yasantimizin bir pargasi
haline gelen reklamin amaglarinin belirtilmesi gerekmektedir.

Reklam esas itibariyle hedef aldig1 tiiketici kitlesinin diisiince ve
aliskanliklarinda olumlu yonde etkiler yaratarak, onlar1 satin almaya yonlendirmek ve
isletme karliligin1 arttirmak amacimi tasimaktadir. Fakat reklamin bu amacini
gergeklestirmesi icin, hedef aldig: tiiketici kitlesine ulagsmasi ve mesajlarin1 bu kitleye
verebilmesi gerekmektedir. Bu da ancak reklamin Oncelikle iletisim amacini
gerceklestirmesi ile miimkiin olmaktadir (P6giin, 1991: 10). Bu baglamda reklamin
genel amaclarini, iletisim amaci ve satig amaci olarak, iki baglik altinda ele almak
miimk{indiir.

Reklam iletisim amacini yerine getirirken, hedef tiiketicilerin reklami yapilan
mal veya hizmet hakkindaki tutum ve davranmiglarini olumlu ise giiclendirmeyi, soz
konusu tutum ve davranislar olumsuz ise degistirmeyi ya da yeni tutum ve davranis
olusturmayr amaclamaktadir. Reklamin satis amaci ise, kisa ve uzun vadede olmak
tizere iki sekilde incelenmektedir. Kisa vadede reklam, tiiketicileri motive ederek, en
kisa siirede o mal ya da hizmeti satin almak i¢in tiiketiciyi iknaya ¢alismaktadir. Uzun
vadede ise, firmalar reklam yaparak {irettikleri mal ya da hizmetleri tiiketicilere
tanitmakla birlikte, o mal ya da hizmetin tiiketiciye getirecegi avantaj ve faydalar
ortaya koyarak, o mal veya hizmete karsi talep yaratmayi amaglamaktadir (Ulukok,

2002: 53-57).

¢ (http://www.referansgazetesi.com/haber.aspx?HBR_KOD=37555&K0S_KOD=48), (18.03.2006).
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Reklamin genel amaglar1 yaninda 6zel amaclar1 da mevcuttur. Bu amaglar1 su

sekilde siralamak miimkiindiir (Tan vd., 1999: 8):

Isletmeye iyi bir s6hret saglamak,

Isletmenin adin1 muhtemel miisterilere duyurmak,

Yeni miisteri cezbetmek ve mevcutlarin sayisini artirmak,

Uretilen mal ve hizmetleri tanitmak,

Mal ve hizmet tiiketimini artirmak,

Durgun mevsimlerde veya dalgalanmalarda satis hacmini korumak,

Ayni veya rakip mallar1 tireten isletmelerle rekabet etmek,

Piyasaya hakim olmak,

Satin alma duygularina hitap ederek dar bir kitlenin kullandig1 mali, genis
kitlelerin kullanimin1 saglamak,

Talep diizeyini korumak i¢in malin kullanim zamani ve aligkanliklarini
degistirmek,

Saticilarin ulasamadig kisilere ulagsmak,

On yargilar yanls ve olumsuz izlenimleri diizeltmek.

Son olarak tiiketici gozii ile reklam olgusuna baktigimizda, reklamlarin su dort

amacla kullanilabilecegini sdyleyebiliriz ( Bir ve Mavis, 1988: 68):

Reklam, tiiketiciye iirlin ya da hizmetin bulundugu pazar, satin alma giicii,
sunulan segenekleri degerlendirme gibi konularda yardimct olmakta diger bir
ifade ile bilgi kaynagi olarak kullanilmaktadir.

Reklam, tiiketicinin hizl1 ve ucuz bir bigimde bilgi edinmesini sagladig1 igin,
zaman tasarrufu saglayan bir arag olarak nitelendirilmektedir.

Reklama harcanan biiyiik meblaglar, tiiketici goziinde reklami yapilan
tirtiniin kalitesini artirabilmektedir.

Reklamcilar tarafindan tiiketicinin mesaja olan ilgi ve kabul sansin1 arttirmak
icin kullanilan teknikler reklam izlemeyi cazip kilarken, reklamin eglence

aract olma 6zelligini de 6n plana ¢ikarmaktadir.
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D. REKLAMIN iSLEVLERI

Reklamin amaglar ile islevleri ¢ogu kez karistirllmaktadir. Bunun nedeni ise
amag, islev, gorev gibi kavramlarin esanlamli olarak  kullanilmasindan
kaynaklanmaktadir.

Reklamin islevlerini; “bilgilendirme islevi”, “ikna etme islevi”, “hatirlatma
islevi”, “deger katma islevi” ve “orgiitiin diger amaclarina deger katma islevi” olmak

tizere bes baslik altinda toplamak miimkiindiir.

1. Bilgilendirme Islevi

Bilgilendirme islevi, ¢ogu kez birincil talebi olusturmak amaciyla yeni {iriin ya
da {irlin kategorisinin pazara ilk sunumunda yogun olarak basvurulan bir yontemdir.
Tiiketicilerin yeni {irlinlerin farkina varmalarina, belirli {iriin 6zellik ve yararlariyla ilgili
olarak aydinlanmalarina ve egitilmelerine yardimci olmay1 amaglamaktadir (Tek, 1999:
725). Bilgilendirme islevi ile iriiniin her yonden olumlu 6&zellikleri 6n plana
cikartilarak, tiiketiciye tanitilmasi s6z konusu olmaktadir.

Bilgilendirme islevinde, iiriiniin yeni kullanim 6zelliklerinin gosterilmesi, fiyat
degisikligi hakkinda pazarin bilgilendirilmesi, iiriinle ilgili hizmetlerin agiklanmasi,
firma imajinin olusturulmasi, iiriinle ilgili olarak tiiketicide olusacak yanlis kanaatlerin
diizeltilmesi ve tiiketicilerin iiriinle ilgili endise ve korkularmmin giderilmesi gibi

konularda yararlanilmaktadir (Altunisik vd., 2002: 231).

2. ikna Etme islevi

Rekabetin yogun olarak yasandigi ortamlarda, ikincil talep yaratmak amaciyla,
markanin bilinirligini, tercih edilirligini arttirmak, tiiketicilerin belli {iriin ve markalarla
ilgili tutumlarimi, algilarin1 etkilemek ve degistirmek ve soz konusu iiriin ya da
hizmetleri denemeye ikna etmek amaciyla kullanilan bir yontemdir (Avsar ve Elden,
2004: 20).

Marka hakkinda yanlis ya da eksik kanilara sahip olan tiiketicilerin, ikna
yoluyla bu diisiinceleri degistirilmeye c¢alisilmaktadir. “Hicbir Sabun Haci Sakir’den
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Daha Saf ve Daha Dogal Degildir”, “Fark Géremiyorum, Farki Fiyat1” gibi sloganlar,
buna 6rnek olarak gosterilmektedir (Islamoglu, 1999: 496).

3. Hatirlatma Islevi

Hatirlatma islevi 6zellikle iiriiniin olgunluk donemine eristigi ya da dondurma,
vantilator gibi mevsimsel talebin s6z konusu oldugu iirlinler i¢in, talebin olmadigi
dénemlerde liriiniin ve markanin hatirlanmasini, tiiketicinin beyninde canli tutulmasini,
tiiketicilerin irtinli diigiiniir olmalarini saglamayi, {iriiniin unutulmus bir 6zelligini ve bu

Ozelligin sagladigi yarar1 hatirlatmay1 hedeflemektedir (Avsar ve Elden, 2004: 20).

4. Deger Katma Islevi

“Reklamlar, tiiketicilerin algilamalarini olumlu yonde etkileyerek iiriin ve
hizmetlere deger katmaktadir. Etkin bir reklam markalarin daha elegan®, daha stilli,
yeni modaya uygun, prestijli ve belki de rakip iiriinlere gore daha iistliin goriilmesine
yardimci olur. Reklamcilar markalara deger katmak i¢in ¢esitli ydntemler
kullanmaktadirlar, bu yontemlerden biri de “Model Alma” teknigidir. Bu teknik
araciligiyla, tiiketicilerin bagkalarinin davraniglarini gézlemlemesi saglanmakta ve bu
sayede tiiketicilerin algilama ve davraniglan etkilenmeye calisilmaktadir” (Tek, 1999:
727). Bu teknikte tiiketicilerin reklamda yer alan modeli taklit etmesi, kendisini onunla
0zdeslestirmesi ve onun yerine koymasi s6z konusu olmakta ve bu da reklami yapilan

tiriin agisindan olumlu sonuglar1 beraberinde getirmektedir.

5. Orgiitiin Diger Amaclarina Yardimci Olma Islevi

Tiiketiciler gergeklestirdikleri satin alma davraniginin en iyisi olup olmadigi
konusunda tereddiit edebilmektedir. Iste bu islev, tiiketicileri yaptiklari satin almanin en
1yisi oldugu konusunda inandirmaya yd&nelik olarak yapilan reklamlar1 desteklemeyi

amaglayan bir islev olarak karsimiza ¢ikmaktadir (islamoglu, 1999: 497).

* elegan: sik.
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E. REKLAM ORTAMLARI (REKLAM ARACLARTI)

Reklam ortamlari; mesaj ile hedef kitlenin bulustugu yerlerdir. Bu nedenledir ki
bir {irlin ya da hizmetin tanitimina iliskin olarak gerceklestirilecek bir reklam veya
reklam kampanyasinda en 6nemli karar agamalarindan biri reklam ortaminin se¢imidir.

Bu noktada yapilacak yanlis bir se¢im, hem o ana kadar yapilan masraflarin,
emeklerin zamanin bosa harcanmasina neden olacak, hem de mesajin hedef kitleye
ulasgimini giiclestirecek ya da tamamen engelleyecektir. Reklam ortaminin se¢iminde,
hedef kitlenin ve reklam ortamlarinin &zelliklerinin ¢ok iyi bilinmesi, reklamin en
uygun reklam ortamina gore hazirlanmasini ve dolayisiyla da reklamin amacina
ulagmasini kolaylastiracaktir (P6giin, 1991: 22).

Reklam ortamlarini genel olarak “basili reklam ortamlar1”, “yayin yapan reklam

ortamlar1” ve “diger reklam ortamlar1” olmak {izere ii¢ baslik altinda toplamak

mumkundiir.

1. Basili Reklam Ortamlari

Basili reklam ortamlari, mesajlarin hedef kitleye yazi, fotograf, grafik ve benzeri
gorsel unsurlarla ulastirildigi reklam ortamlaridir. Basili reklam ortamlari, genel olarak
bazi temel 6zelliklere sahiptir. Bu 6zellikleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Goksel
ve Gilineri, 1993: 56):

* Basiti reklam kalicidir. Gazete ve dergi yoluyla yayimlanan reklamlar,

okuyucuya giin boyu hitap etme 6zelligine sahiptir.

* Basili reklam ile genis boyutlu mesaj verilmektedir. Malin temel
ozelliklerinin  tanitimi, vurgulanacak yonleri Orneklerle okuyucuya
anlatilabilmektedir. Diger bir ifadeyle gazete veya dergilerde yayimlanan
reklamlarin slogan reklam1 seklinde olmasi gerekmemektedir.

» Hedef kitleye kolay ulasilmaktadwr. Eger bir reklam belirli bir gazete ile o
gazetenin okuyucusuna iletilmek iizere yayimlanmigsa, bu reklam
okuyucuya yani hedef kitleye ulagmaktadir. Cilinkii okuyucu gazetesini
alacag i¢in, gazetede yer alan reklami ¢ok biiyiik bir ihtimalle gorecektir.

= Basili reklamda hedef kitle tam olarak belirlenmektedir.
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» Basili reklamlarda okuyucunun ilgisini ¢eken reklam ve ilanlar, okuyucu
tarafindan kesilip, saklanabilmektedir. Diger bir ifadeyle basili reklamlarin
kolaylikla arsivlenme 6zelligi vardir.

Yukarida ozelliklerini belirttigimiz basili reklam ortamlarini, gazeteler ve

dergiler olmak iizere iki baslik altinda toplamak miimkiindiir.

Gazeteler giiniimiiz insaninin bilgi edinmede kullandig1 en 6nemli aractir. Basili
ortamlar igerisinde en etkili ve en cok tiiketilen olma Ozelligini tasiyan gazete, bu
nedenledir ki reklamcilar tarafindan siklikla tercih edilmektedir. Gazeteleri dagitim
alan1, yaym siklig1 ve icerigine gore smmiflandirmak miimkiindiir. Ozellikle igerik
yoniinden meydana gelen cesitlilik gazetelerin ekonomik, sosyal, demografik 6zellikler
bakimindan farklilik gosteren hedef kitlelere ulagsmasi ihtimalini arttirmaktadir. Gazete
reklamlar1 okurlarinin dikkatini ¢ekmek ve iiriine karsi ilgi duymalarini saglamak
amaciyla gesitli boy, form ve formatta yayimlanabilmesinin yani sira gazetelerin bazi
sayfalarinin sadece belirli haberlere ayrilmasi, reklam mesajlarinin hedef kitleye
ulastirilmast agisindan reklam sektoriine kolay reklam yapma olanagini saglamaktadir.
Bununla birlikte gazetelerde yayimlanacak olan reklam mesajinin teslim stiresinin bir
giin gibi kisa bir silireyi kapsamasi, reklamlarin giincel gelismelerle i¢ ige olmasini
saglayabilmekte yani konu giincelliini yitirmeden istenilen mesaj hedef kitleye
ulagtirilabilmektedir. Gazetede yayimlanan mesajin tekrar tekrar okunabilmesi,
kesilerek saklanabilmesi, mesajin kaliciligini ve etkisini artirmaktadir. Ancak
gazetelerin basili reklam ortamlar1 arasinda en dislik kalite kagida basilmigs olmasi
nedeniyle gazetede yayimlanan reklamin hedef kitlenin ilgisini ¢ekmesi ve istenilen
mesaj1 iletmesi oldukca giliclesmekte ve bu durum reklam mesajiyla ilgili olumsuz
izlenimlerin olugsmasina neden olabilmektedir. Ayrica gazetelerin daha ¢ok bilgi ve
haber icerikli olmasi okuyucularin sadece ilgi alanlarina giren konulardaki haberlerin
yer aldig1 sayfalar1 incelemesini beraberinde getirmektedir (Arslan, 2004: 40- 45; Belch
ve Belch, 1990: 408).

Basili reklam ortamlarinin ikinci biiyliik grubunu olusturan dergiler, degisik
merkezlerde basilan, ulusal ¢apta veya belirli bir meslek dalina dagitimi yapilan
araclardir. Dergi igeriklerinin belirli konular iizerinde yogunlagsmasi nedeniyle okuyucu

kitlesi gazetelere oranla daha belirgindir. Bu 06zellik reklamin hedefe yodnelmesi
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acisindan dergilere {istlinliik saglamaktadir. Ayrica dergilerin baski ve kagit kalitelerinin
yiiksek olmasi, dergilerde yayimlanan renkli reklamlar acisindan istenilen etkinin
yaratilmasina yardimci olmaktadir. Dergilerin okunma siirelerinin uzun émiirlii olmasi,
ayn1 derginin degisik kisiler tarafindan okunabilmesi ve bir derginin en azindan yeni
say1 c¢ikincaya kadar gegerliligini korumasi, dergide yer alan reklamin okuyucu
tarafindan fark edilmesi olasiligini artirir. Dergi reklamlarinda en onemli sorun,
dergilerin gazeteye nazaran daha genis zaman araliklariyla yayimlanmalarindan dolayz,
reklam mesajlarinin yogun olarak kullanimin1 ve iletilmesini engellemesidir. Bu
baglamda yayin araliklariyla dikkate alindiginda, dergilerde 6zellikle giincel konulara
agirlik veren reklamlarin yer almasi okuyucuya ulagsmasinin olduk¢a uzun zaman almasi

nedeniyle uygun olmamaktadir (Unlii, 2002: 103- 104).

2. Yayin Yapan Reklam Ortamlan

Yayin yapan reklam ortamlarinda hedef kitleye iletilecek olan mesajlarin gorsel-
isitsel boyut kazanmasi nedeniyle basili reklam ortamlarina oranla hedef kitle iizerinde
onemli olglide etki yarattig1 goriilmektedir. Bunun yam sira basili reklam ortamlarinda
ortaya cikan reklam mesajlarinin hedef kitle tarafindan okunmamasi ya da goézden
kagmasi riski, yaymn yapan reklam ortamlar1 agisindan sz konusu degildir. Bircok
yazarinda ifade ettigi iizere, yaymn yapan reklam ortamlar1 basili reklam ortamlarina
gore reklam veren firmalar agisindan ana reklam ortami olarak tercih edilmektedir.

Yayin yapan reklam ortamlarini radyo ve televizyon olarak 2’ye ayirmak miimkiindiir.
a) Radyo

Radyo biitlin iilkelerde, yayildig1 cografi alan ve hitap ettigi kitle agisindan
bakildiginda oldukca giicli bir yaym aracit olarak nitelendirilmektedir. Radyolar
uluslararasi, ulusal ve bolgesel ¢apta yaym yapabilmektedir. Bu nedenledir ki reklam
veren firma, reklamini ister ulusal, isterse bolgesel yaym yapan radyo kanallarina
verebilmektedir. Radyo vericilerinin kurulusunun kolay, maliyetinin diisiik olmasinin
yani sira alicilarin fiyatinin hemen hemen her biitgeye uygun olmasi nedeniyle radyo
kanallarinin sayis1 giin gectikce artmaktadir. Radyo ekonomik bir reklam ortamidir.

Radyo yaymlar1 her yerden g¢esitli isler yaparken giinlin her saatinde dinlenebilme
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Ozelligine sahiptir. Radyoda yayimlanan reklam mesajinin hedef kitleye ¢cok c¢abuk
ulagmasindan dolay1 giincel olaylarla ilgili olarak hazirlanan reklam kampanyalarinda
radyo tatmin edici bir reklam ortami olarak degerlendirilmektedir. Bir reklam ortami
olarak radyonun en 6nemli dezavantaji ise gorlintliye sahip olmamasidir. Bunun yaninda
radyo reklamlarimin kaliciliginin az olmasi, kisa araliklarla tekrarlanmasi geregi,
merkezden uzaklastikca yayin kalitesinin azalmasi ve seslerin anlasilmaz hale gelmesi

radyonun diger dezavantajlaridir (Dalkiran, 1995: 20- 21).

b) Televizyon

Gorme ve isitme duyusu olmak flizere; iki duyuya birden hitap edebilme
0zelligini biinyesinde barindiran televizyon, ¢ok gii¢lii ve etkili bir reklam araci olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Bugiin arttk hemen her evde yerini alan televizyon, her
kesimden insana hitap edecek sekilde hazirlanan programlariyla izleyiciler tizerindeki
etkinligini giin gectikge artirmaktadir. Bundan dolayidir ki televizyon reklam veren
firmalar tarafindan reklam ortami olarak siklikla tercih edilmektedir.

“Reklam Ortami Olarak Televizyon” konusu, tezin ilerleyen boliimlerinde daha

detayl1 bir sekilde ele alinacaktir.

3. Diger Reklam Ortamlarn

Diger reklam ortamlarini; basili ve yaym yapan reklam ortamlarinin disinda
kalan, a¢ik hava, dogrudan postalanan basili malzemeler, satis yerinde kullanilan
malzemeler ve sinema olarak siniflandirmak miimkiindiir (Goksel ve Giineri, 1993: 66).

Son yillarda teknolojik gelismelerin giderek hiz kazanmasi, bilgisayar
kullaniminin yayginlagmast sonucunu dogurmustur. Bununla birlikte reklam verenler
internette dolasmay1 se¢en hedef kitlelere ulasabilmek i¢in mal ve hizmetlerin tanitimini
internet {izerinden de gerceklestirmeye baslamistir. Boylece internet yeni bir reklam
ortami olarak goriilmeye baslanmistir. Bu nedenle internet reklameciligini, basili ve
yaym yapan reklam ortamlar1 diginda kalan, diger reklam ortamlar1 olarak bilinen

kategoride degerlendirmek gerekir.
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II. REKLAM VE ILETISIM

“Cagimiz teknoloji, iletisim ve pazarlama ¢agidir. Giiniimiizde insanlar hizla
degisen ve hatta toplumsal degismenin de Oniine gegen teknoloji ve onun yarattigi
ortamla kars1 karsiyadirlar. Bu ortamda; kisinin toplumsal, siyasal, kiiltiirel, psikolojik
ve ekonomik davramslarim etkileyen bir iletisim yumagi olusmustur. Iletisim
teknolojisinin gelismesine ve degismesine bagl olarak toplumsal yasami yonlendiren en

onemli 6gelerden biri de reklamdir” ( Tan vd., 1999: 7).

A. ILETIiSiIM KAVRAMI VE OGELERIi

Iletisim, toplumsal yasamin olusturulmasinda ve diizenlenmesinde “olmazsa
olmaz” bir kosul niteligindedir. Biyolojik bir varlik olan insanin, iginde yasadig
toplumun bir {iyesi olmast diger bir ifadeyle toplumsallagsmasi i¢in duygu, diisiince ve
inanglarini g¢esitli semboller kullanarak kendisiyle ve ¢evresiyle paylagsmasi gerekir. Bu
da ancak iletisimle miimkiindiir. insan yasaminda bu denli éneme sahip bir kavramin
tanimu lizerinde ortak goriis birligi saglamak kolay olmamakta ve iletisim kavramiyla
ilgili ¢esitli yazarlar tarafindan yapilan birbirinden farkli birgok tanima rastlanmaktadir
(Giirgen, 1990: 14).

Yakin zamana kadar iletisim kavrami yerine “bildirisim” , “haberlesme” ya da
“komiinikasyon” kavramlarinin kullanildig1 goriilmektedir. En genel anlamiyla iletisim;
“duygu, diislince veya bilgilerin akla gelebilecek her yolla bagkalarina aktarilmasi
stireci” olarak ifade edilmektedir (TDK, 1988: 549).

Iletisim, “kaynaktan ciktiktan sonra iletiyi alan igin uyaran davranis veya
kaynagin kars1 tarafi etkilemeyi amaclayan davranigr” olarak tanimlanabilir (Zillioglu,
1993:5).

Sosyal Bilimci Unsal Oskay’in yapti1 tammlamaya gore iletisim; “birbirlerine
ortamlarindaki nesneler, olaylar, olgularla ilgili degismeleri haber veren, bunlara iliskin
bilgileri birbirine aktaran ayni olgular, nesneler, sorunlar karsisinda benzer yasam
deneyimlerinden kaynaklanan benzer duygular tasiyip bunlar birbirlerine ifade eden
insanlarin olusturdugu topluluk ya da toplum yasami icinde gerceklestirilen tutum,

yargi, diisiince ve duygu aligverisidir” (Kanibir, 1995: 13).
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Iletisim giinliik yasamimizda nesneleri, isbdliimiinden dogan toplumsal roller
yiiklenmis olan insanlar1 tanimlar, i¢cinde bulunulan donemin hayat tarzini &gretir.
Gittikgce degisen ve daha bagka anlamlar kazanan cevremizden gelen uyarilar
anlamlandirmamiza ve paylasmamiza yardimci olur. Toplumsal sistemin siirekliligini
saglar. Kisacasi iletisim, yalnizca sozel bir siire¢ olmaktan ziyade insanla insanin
karsilastigi, iliski kurdugu her yerde, her durumda, her mekanda ayri bir dil bigimi
icinde kodlanmis olarak yerini almistir (Oskay, 2001: 2- 3).

Yukarida yapilan tanimlardan da yola ¢ikarak “haber, bilgi, duygu, diisiince ve
tutumlarin simgeler sistemi araciligi ile kisiler, gruplar arasinda ya da toplumsal
diizeyde degis tokus edildigi dinamik bir siire¢ olarak” tanimlayabilecegimiz iletisim,
ister basit isterse karmasik bir slire¢ olarak ele alinsin baslica su 6geleri igermektedir
(Kocabasg, 1994: 10):

» Kaynak (source, sender, communicator, encoder)

* Mesaj- ileti (message)

= Kanal (channel)

» Hedef (audience, receiver, decoder, destination)

= Glriltd (noise)
B. ILETiSiM SURECIi OLARAK REKLAM

Teker’in (2002: 33) ifadesiyle reklam, ister gdze ister kulaga, isterse her iki duyu
organina hitap etsin, bir gonderici (reklam veren) ile o mesaji1 alan hedef kitle arasinda
gergeklesen bir iletisimdir.

Bu nedenledir ki bir iletisim siireci olarak degerlendirebilecegimiz reklam,
iletisim siirecinin temel 6gelerini biinyesinde barindirmaktadir. Bu baglamda iletisimin
ogelerini (kaynak, mesaj, kanal, alici, geri besleme), reklam agisindan incelemek

mumkindiir.
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Sekil 2: {letisim Siireci Olarak Reklam

KAYNAK MESAI KANAL ALICI
Reklamveren Reklam Mesaji TV, Gazete, Secilmis
Kisi/ Kurulus > > Dergi, Radyo, > Hedef Kitle

Dogrudan
Postalama gibi.

t I

Geri Besleme (Tepkiler)

Kaynak: Odabasi ve Oyman, 2005: 99.

Kaynak: Bu siiregte kaynak; reklam veren kisi, kurum ya da kurulustur. Reklam
verenler: “reklamini yaptiklar1 mal veya hizmetler hakkinda bilgi veren, onlar tanitan
ve tiiketiciye saglayacagi yararlar1 agiklayan reklam metni veya sloganlarmi, kitle
iletisim araglarindan yer ve zaman satin alarak tiiketicilere ulastiran kaynaklardir”
(Giiriiz, 1998: 40).

Iletisim siireci olarak karsimiza ¢ikan reklamda kaynak, hedef tiiketiciler
acisindan ele alindiginda reklam mesajin1 sunan kisi olarak degerlendirilmektedir.
Ornegin reklami yapilan mal ya da hizmetin {istiinliiklerini anlatan {inlii bir sinema
oyuncusu, bir sunucu, s6z konusu mala iliskin memnuniyetini anlatan ev hanimi, bir
cizgi film kahramani, reklam veren kurumu temsil eden bir kisi, bir uzman, tiiketiciler
acisindan reklamin kaynagini olusturmaktadir (Giirgen, 1990: 16).

Mesaj: Mesajlar ise, “reklam veren iiretici isletmelerin hedef tiiketicilerine
sOylemek, anlatmak, gostermek istedikleri sozlii ya da gorsel ifadelerdir” (Kocabas vd.,
2002: 64). Reklami yapilacak iiriin hakkinda sdylenecek ¢ok sey olabilir ama burada
onemli olan reklam mesajini tiiketicilerin neler istediklerini, hangi doyuma ulagmay1
arzuladiklarii g6z oniinde bulundurarak hazirlamaktir. Clinkii tiiketiciler triinle ilgili
olarak soylenen s6z ya da fikirlerin hepsini algilamaz ya da bu séz ya da fikirlerin
anlamlarin1 degistirerek kendi istedikleri sekilde algilarlar. Algiladiklarinin bir kismina
inanmaz, bir kismint 6nemsiz olarak nitelendirip bir kenara atarlar, bir kismini ileride
kullanmak iizere hafizaya yerlestirirler. Bu nedenle verilecek reklam mesaji, bu tiir

olumsuzluklara meydan vermeyecek bi¢imde, agik, anlasilir ve tiiketicinin
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algilayabilecegi ifade, {slup, sembol ve sekiller kullanilarak diizenlenmelidir
(Islamoglu, 1999: 507).

Kanal: Kaynaktan ¢ikan mesajlarin aliciya iletilebilmesi i¢in kanala ihtiyag
vardir. Reklam iletisiminde kanal olarak ise kitle iletisim araglar1 kullanilmaktadir.
Burada {tizerinde durulmasi gereken husus ise, kaynaktan cikan mesajlarin alictya
iletiminde en uygun reklam ortaminin ve mesajin yayimlanacagl en uygun zamanin
secilmesi geregidir. Kanal ve zaman se¢iminde yapilan yanlislik ise, mesajin aliciya
ulagsmasin1 engelleyecek ve alict reklami yapilan iiriin ya da hizmetten haberdar
olamayacaktir. Ornegin, o6grencilere yonelik olarak hazirlanmis bir reklamin ders
saatlerinde televizyonda yayinlanmasi gibi.

Alici: Kaynagin gonderdigi mesaja hedef olan kesim iletisimin alic1 6gesi olarak
adlandirilir. Hedef alic1 bir kisi, bir grup ya da kitle olabilir. Reklam siirecinin alic
0gesini olusturan hedef tiiketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyag i¢in reklami yapilan mal ya
da hizmeti satin alma durumunda olan kisidir (Giirgen, 1990: 17). Bu noktada alicinin
mesaj1 algilayip algilamadigi, algiladiysa mesaj1 ne sekilde yorumladigi ve mesajin alici
tarafindan anlagilirlig: biiylik 6nem kazanmaktadir.

Bir iletisim stireci olarak kabul ettigimiz reklamin, hedef kitle {izerinde su ana
noktalarda degisimler yapmasi beklenmektedir (Giiriiz, 1995: 121):

* Alicinin bilgi diizeyinde ortaya ¢ikan degisme

*  Alicinin tutumunda goriilen degigsme

*  Alicinin agik davraniglarinda goriilen degisme

Bu degismeler genelde birbirini izleyen bir seyir gostermektedir. Reklam
mesajlar1 hazirlanirken, bu sira dikkate alinmaktadir. Tiiketici bilgiye sahip olmadigi
mal1 satin almaz. Bu nedenle 6nce tiiketici reklami yapilan mal ya da hizmet hakkinda
bilgilendirilmekte, daha sonra tiiketicide o mal ya da hizmete karsi olumlu tutum
olusturulmaya calisilmakta ve son olarak da tiiketiciyi motive ederek satin alma
davranisini gergeklestirmesi beklenmektedir (Giiriiz, 1995: 121).

Alicinin bilgi diizeyinde ortaya c¢ikan degismeleri saglamaya yonelik olarak
birgok model ortaya atilmistir. Bu modellerin en ¢ok kabul gorenleri; eski haliyle
AIDA, gelistirilmis haliyle NAIDAS, bir digeri ise DAGMAR’dir. NAIDAS modeli;
Gereksinim (Need), Dikkat (Attention), Ilgi (Interest), Arzu (Desire), Eylem (Action) ve
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Tatmin (Satisfaction) olmak lizere 6 asamadan olugmaktadir. DAGMAR (Defining
Advertising Goals for Measured Advertising Results) ise; “Olgiilebilir Reklam Etkileri
Icin Reklam Amaglarinin Saptanmasi “ modelidir. Bu model 1961 yilinda Russel Colley
tarafindan gelistirilmis olup tiiketicinin Farkina Varma (Awareness), Anlama
(Comprehension), Tkna (Conviction) ve Eylem (Action) olmak iizere 4 asamadan
gectigini varsaymaktadir. Bu modellerin iletisim amaclar ise, hedef tiiketicinin
bulundugu asamayi1 belirleyerek iletisim cabalarini bir sonraki asamaya getirecek
sekilde planlamaktir (Kocabas vd., 2002: 67- 68).

Geri Besleme: Alicinin aldig1 mesaja, verdigi yanit olarak karsimiza ¢ikan geri
besleme, oldukga biiylik bir 6neme sahiptir. Ciinkii etkin bir iletisimin gerceklesmesi
acisindan iletisim siirecinin ¢ift yonlii olarak islemesi gerekmektedir. Kaynak geri
besleme sayesinde, gonderdigi mesajin anlasilip anlasilmadigini ya da mesaja verilen
tepkinin ne oldugunu anlayabilmektedir.” Denilebilir ki geri besleme, iletisim siirecinin
ne Olclide basarili ya da basarisiz oldugunu gosteren ve bu nedenle de siirecin
sekillenmesinde yardimci olan 6nemli bir 6gedir.

Geri besleme olumlu ya da olumsuz olmak iizere iki sekilde meydana
gelebilmektedir. Olumlu geri besleme, mesajin hedef kitleye ulasmasi, hedef kitle
tarafindan anlagilmasi ve hedef kitlede istenilen etkiyi yaratmasi halinde s6z konusu
iken; mesajin hedef kitleye ulasmamasi, hedef kitleye ulagsmasina ragmen anlasilmamasi
ya da hedef kitleye ulasmasi ve hedef kitle tarafindan anlagilmasina ragmen istenilen
etkiyi yaratmamasi halinde ise olumsuz geri besleme s6z konusu olmaktadir
(Bayraktaroglu, 1999: 38).

Reklamin etkinligini azaltan ve siire¢ iginde mesajin kaynaktan aliciya akimini
engelleyen etkilerden biri de “giiriiltii 6gesi”dir. Gliriilti 06gesi, iletisim amacinin
gerceklestirilmesinde  kisitlayict rol oynamaktadir. Ornegin, gorsel reklamlarda
gorilintiinlin bozuk olmasi, teknik arizalar, yayin arasinda enerji kesintileri giiriiltii 6gesi
olarak nitelendirilmektedir (Dalkiran, 1995: 12). Bu kapsamda denilebilir ki, alicinin
mesaj1 tam ve dogru olarak algilayabilmesi ve anlayabilmesi agisindan giiriiltii 6gesinin

miimkiin olabildigince en aza indirilmesi gerekmektedir.

7 (http://www.ilet.gazi.edu.tr/iletisim_dergi/18/OZGEN.pdf), (16.03.2006).
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Sonug olarak, reklami bir iletisim siireci olarak kabul ettigimize gore, bu
iletisimde basarinin saglanabilmesi icin titizlikle iizerinde durulmasi gereken noktalari
su sekilde 6zetlemek miimkiindiir (P6giin, 1991: 12):

» Reklamin hedef kitlesinin dogru ve saglikli bir bi¢imde saptanmasi.

» Hedef kitleye ulagmada kullanilacak araglarin arastirilip bu kitleye ulagmada

en etkili ve dogru olanin bulunmasi.

» Reklamin yaraticiligina ait ¢alismalarin titizlikle yapilmasi, verilmek istenen
mesaj1, imaj1 yeterli ve agik bicimde anlatacak ¢arpici, orijinal, ilgi ¢ekici bir
calisma yapilmasi.

= Reklami yaptiran firmanin reklamin siirekliligini saglayacak yeterli mali ve
diisiince giiciine sahip olmasi.

*  QGiiriltii unsurunun elden geldigince en aza indirilmesi.

C. ILETISIM TURLERI

[letisimin tiirlerine iliskin olarak bircok farkli siniflandirma yapilmstir. En genel
sekliyle iletisim tiirlerini; “kisilerarasi iletisim”, “toplumlararasi iletisim” ve “kitle

iletigimi” olmak iizere ii¢ baglik altinda siniflandirmak miimkiindiir.

1. Kisilerarasi fletisim

Genel bir tanimlamayla, kaynagini ve hedefini kisilerin olusturdugu iletisimlere
“kisileraras1 iletisim” adi verilmektedir (Dokmen, 2002: 23- 24). Tubbs ve Moss’a
(1991: 8- 15) gore kisilerarasi iletigsim, iletisimin temel birimi olarak nitelendirilmekte
ve bu igerik iletisim modellerinin tanimlanmasinda digerlerine oranla daha fazla tercih
edilmektedir. Bununla birlikte bir iletisimin  kisileraras1 iletisim  olarak
nitelendirilebilmesi i¢in; bu iletisimde yer alan bireylerin belli bir yakinlik ig¢inde
olmasi, karsilikli mesaj alis verisinin bulunmasi ve s6z konusu mesajlarin sozlii ve
sOzsliz nitelik tagimas1 gerekmektedir.

Kisilerarast iletisim s6zlii ve sozsiiz iletisim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. S6zIi
iletisimde; giinliik yagsamimizda kullandigimiz konusma dili, s6zsiiz iletisimde ise beden
dili temel boyutu olusturmaktadir. So6zlii iletisim, duygu ve diisiincelerin

anlamlandirilmasinda, davranislarin ortaya konmasinda kullanilmaktadir. Ozellikle
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s0zli iletisimin yetersiz kaldig1 durumlarda s6zsiiz iletisime basvurulmaktadir. Bununla
birlikte sozsiiz iletisimi yalnizca jest ve mimiklerden olusan beden dili kavramiyla
aciklamak dogru bir niteleme olmayacaktir. Diger bir ifadeyle sozsiiz iletisim, beden
dilinin yan1 sira bireylerin giydigi kiyafetlerden, kullandig1 aksesuarlara, ses tonu ve
sesin hizina kadar birgok olguyu icine almaktadir. Her ne kadar sozsiiz iletisim
denildiginde yalnizca beden diliyle ifade edilmemesi geregi vurgulanmak istense bile;
beden dili kavraminin kisilerarasi iletisim a¢isindan 6nemini de unutmamak gerekir.
“Ciinkili yapilan arastirmalar kisilerarasi iletisimin gergeklestirilmesi agsamasinda %60

oraninda beden dilinin 6nemli oldugunu gostermektedir™™.

2. Toplumlararas: Iletisim

“Insana, dolayistyla onun meydana getirdigi topluma ait degerler, inanglar v.b
kavram ve sistemleri tasiyan iletilerin ya da bilgilerin kiiltlirleraras1 ya da uluslararasi
akis1 toplumlararasi iletisimi gerceklestirmektedir” (Goksel ve Yurdakul, 2002: 72).

Tiim diinyada, kisiler ve toplumlar arasinda siirekli bir iletisim s6z konusudur.
Bu baglamda toplumlararasi iletisim farkl: kiiltiirleri bir araya getiren bir kdprii gorevini
tistlenerek, kiiltiirlerarasinda bilgi aligverisini saglamaktadir. Bununla birlikte iletigim
teknolojilerinde yasanan hizli gelismeyi de gbz Oniine alacak olursak, farkl iilkelerde
benzer tiiketim kaliplarinin olustugunu diger bir ifadeyle farkli iilkelerde ayni {iriin,
marka ve hizmetlerin tiiketilmeye baslandigim1 gormekteyiz. Sonug¢ olarak, farkl
kiiltiirler arasinda bilgi alisverigini saglayarak kiiltiirel zenginlesmeyi beraberinde
getirmesi toplumlararasi iletisimin olumlu yanmi olustururken; bazi toplumlarin
kiiltiirlerinin  diger toplumlar1 etkisi altina almasi sonucu kendi kiiltiirlerini
benimsetmesi dolayisiyla tek tip kiiltiirel yapinin olusmasi ise toplumlararasi iletisimin

olumsuz yanini olusturmaktadir.

3. Kitle Iletisimi

fletisim agisindan kitleyi, “ortak bir cikar cevresinde birlesmis bireylerin
olusturdugu biitiin” olarak tanimlamak miimkiindiir. (Bilbiil, 2001: 4) Bu baglamda

bireylerin olusturdugu bir toplulugun kitle olarak nitelendirilebilmesi icin belli

¥ (http://www.psikoweb.com/iletisim_becerileri.html), (10.02.2006).
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Ozelliklere sahip olmasit gerekmektedir. Kitlenin tanimindan yola c¢ikarak kitleyi
olusturan Ozellikleri su sekilde ifade etmek miimkiindiir.

Kitleyi olusturan bireyler, birbirlerini tanimamakla birlikte aralarinda oldukca
siurl iligkiler s6z konusudur. Kitleyi olusturan bireyler ortak ¢ikar veya benzer amaglar
dogrultusunda biraraya gelmislerdir. Bireylerin Orgiitlenme diizeyleri ¢ok diisiik
olmakla birlikte ne bir 6ndere, ne de bir kimlik duygusuna sahiptirler ve eylemleri
birbirine yonelik degildir (Biilbiil, 2001: 4).

Kitle iletisimi ise: “uzmanlagmis gruplarin genis, heterojen ve farklilagmis
izleyicilere sembolik igerik yaymak iizere teknolojik aygitlart (basin, radyo, film vs.)
hizmete soktugu kurum ve teknikler” olarak tanimlanmaktadir (Mcquail ve Windahl,
1981: 4). Bu baglamda kitle iletisimi kaynak, mesaj, kanal ve alicidan olusan dort 6geye
bagh olarak gerceklesmektedir. Kitle iletisiminde kaynak; bir orgiit (6rnegin bir gazete)
ya da oOrgilitlenmis bir kisidir. Mesajlar; standart ve kitlesel olarak iiretilen bir yapiya
sahiptirler. Diger bir ifadeyle cok sayida mesaj s6z konusudur ve sistemli bir sekilde
iletilmektedirler. Kanal; kitle iletisimini gerceklestirecek olan radyo, tv, dergi, kitap gibi
basili ya da elektronik araclardir. Alict 68eyi ise; ¢ok genis bir izleyici, dinleyici,
okuyucu kitlesi gibi genel 6zellikleri olan bir grup seklinde ifade etmek miimkiindiir.
Alicinin mesaja tepkisi olarak karsimiza c¢ikan geri beslemenin, kaynak tarafindan
alimmas1 kitle iletisim silirecinde hem uzun bir siireci kapsamakta, hem de giic
olmaktadir (Yumlu, 1994: 18).

Genis kitleler lizerinde etki yaratmaya yonelik bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikan
kitle iletisimi, mesajlarin kitlelere iletiminde kitle iletisim araglarindan
yararlanmaktadir. Yaygin olarak kullanilan kitle iletisim araclar1 arasinda televizyon,
radyo, gazete ve dergiler saymak miimkiindiir. Bunun yaninda gelisen iletisim
teknolojisinin beraberinde getirdigi video, kablolu tv, CD ve bilgisayar (internet, e-mail)
gibi yenilikler de birer kitle iletisim araci olarak nitelendirilmektedir.

Insanlarin gerek yakin, gerekse uzak cevrelerinde olup bitenler hakkinda bilgi
almalarin1 saglayan ve teknolojik giiclin bir gostergesi olarak genis halk kitlelerini
haberlesme agiyla birbirine baglayan kitle iletisim araclari; haber verme, egitme,

eglendirme, c¢esitli mal ve hizmetleri reklamlar araciligiyla tanitma ve onlarin
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satilmasina yardimer olma gibi fonksiyonlar1 yerine getirmektedir.” Bu baglamda kitle
iletisim araglarin1 toplum bilimcilerinde ifade ettigi ilizere bir toplumsallasma kaynagi
olarak gdrmek miimkiindiir. Ciinkii kitle iletisim araglar1 bireylere mevcut diisiince,
tutum ve davramig kaliplar1 hakkinda bilgiler vererek, ne diisiineceklerini, nasil
davranacaklarin1 6giitlemekte ve bireylerin ¢esitli rolleri iistlenerek toplumun birer
tiyesi haline gelmesini saglamaktadir.

Bugiin artik modern toplumun en 6nemli 6zelliklerinden biri haline gelen ve
bireyin giinliilk yasaminda yogun bicimde yer alan kitle iletisim araglarinin etkileri de
s6z konusudur. Bu etkileri Tiirk toplumu agisindan ele alacak olursak; televizyon,
ortalama giinde 5-7 saatini televizyon Onilinde geciren Tiirk toplumu agisindan
vazgecilmez bir unsur haline gelirken, televizyon dizileri ve hatta televizyondaki bazi
reklamlar giinliik konusmalardaki yerini almistir. Tiirkiye’de haber kaynag: olarak en
stk kullanilan kitle iletisim araci ise radyodur. Tiirk toplumunda, radyonun siirekli
olarak dinlenmesi yaygindir ve radyoda yer alan miizik, sohbet, haber, bilgiye dayali
olarak hazirlanan programlar, bireylerin giinliik yasamini etkilemekte ve yasaminin
sekillenmesinde yardimci olmaktadir. Tirkiye’de bir kitle iletisim araci olarak
gazetenin durumuna baktigimizda, her gazetenin siyasal, ideolojik veya sosyo-
ekonomik yonden belirli 6zelliklere sahip bir okuyucu kitlesinin varligimin s6z konusu

oldugu goriilmektedir (Ciiceloglu, 1999: 549- 550).

III.KITLE ILETISIM ARACI VE REKLAM ARACI OLARAK TELEVIZYON

A. KiTLE ILETISIM ARACI OLARAK TELEVIZYON VE OZELLIiKLERI

Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu’nun 31 Ocak 1968’de Ankara’da televizyon
yayilarina baslamasi (Yilmaz, 2001: 361) ile birlikte halk yeni bir oyuncaga kavusmus,
herkes bir an evvel bir televizyon alicis1 edinme ¢abasi i¢ine girmistir. Televizyonlu
evler yaym giinlerinde, konu, komsu, dost, akraba istilasina ugrar olmus ve bdylece
diinyanin her tarafinda oldugu gibi iilkemizde de televizyon etkin bir kitle iletisim araci
olarak, hizla yayginlagsmaya baslamistir (Gilineri, 1991: 168- 169).

Yirmi birinci yilizyih yasadigimiz su giinlerde ise bir kitle iletisim araci olarak

televizyondaki gelismeleri aciklamak i¢in, Marconi’nin bundan yillar 6nce “iletisimin,

? (http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sosmak/makaleler), (23.03.2006).
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uygarligin siirekli faal unsurlarindan biri haline gelecegi” ongoriisiine deginmek gerekir.
Ciinkii Marconi’nin dngoriisiiniin tamamen ger¢eklik boyutuna ulastig1 ve televizyonun
biitiin yeryiiziinli saran yayin agiyla birlikte, birincil 6neme sahip bir ara¢ konumuna
geldigi goriilmektedir. Oyle ki bu dev biitiiniin (iletisimin), en karmasik, en gizemli ve
en popiiler pargasi olan televizyonun, yeryliziine verilecek mesajlar1 bulunan insanlar
oldugu siirece var olacagi acik bir bicimde ortaya ¢ikmaktadir (Cereci, 1996: 29- 31).

Yirmi dort saat yayin yapan kanallarla insanlara renkli ve eglenceli bir diinyanin
kapilarin1 agan televizyonun, insanlarin hayat tarzlari, kiiltiirleri, zevk ve aliskanliklar
tizerinde giiglii bir etki yarattig1 yadsinamaz bir gercektir. Bu baglamda “Televizyon
nedir?” sorusuna cevap aramakta yarar vardir.

Raymond Williams televizyonu; “hem teknolojik, hem de kiiltiirel bir bigim”
olarak nitelendirmektedir. Diger bir ifadeyle televizyon bir yaniyla teknik bir arag, diger
yaniyla ise kiiltlir tiretim, aktarim ve tliketim (yeniden {iretim) ortamidir (Mutlu, 1999:
11).

Condry’nin (1989:7) ifadesiyle televizyon, sembolleri uygun donanimla
kodlayan ve gonderen bir elektronik aygit olmakla birlikte, bireyler tarafindan
sezilmeye ve anlasilmaya hazir, kaydedilmis ve kodu ¢6ziilmiis sesli goriintiidiir.

Televizyon bir 6ykii anlatma aracidir. Televizyonun 6ykii anlatmasi; yapimecilar,
yonetmenler, kameramanlar, marangozlar, her tiirden mekanik ve elektronik
teknisyenler, yazarlar, aktorler gibi ¢ok genis bir ekibin kolektif bir sekilde ¢alisarak
metin ve programlar iiretmesi ile gerceklesmektedir (Parsa ve Parsa, 2004: 116).

Televizyon yalnizca diinyaya iliskin bilgimizi degil, ayni zamanda bilme
yollarina iligkin bilgimizi de yonlendiren bir “list ara¢” konumundadir (Postman, 1994:
91).

Televizyon, yeni bir kiiltiirel deneyim ve imajlarin 6nemini artirip, kelimelerin
Onemini azaltan bir ¢evre iiretmistir. Diger bir ifadeyle televizyonu “imajlar diinyas1”
olarak nitelendirmek yanlis olmayacaktir. Ciinkii televizyonun bize getirdigi diinya,
seyredebildigimiz ama yakalayamadigimiz ve dokunamadigimiz, erisilmez bir diinyadir.
Televizyonda gosterilen her sey “gosteriye” doniismektedir. Bu baglamda televizyonla
birlikte, yazi kiiltiirliniin {iriinii olan “Yorumlama Cag1” yerini, gorsel isitsel kiiltiirdeki

“Gosteri Cag1”na biraktigr goriilmektedir (Oguz, 2000: 29).
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Kitle iletisim araclari icerisinde hem goze hem de kulaga hareketli olarak hitap
eden tek elektronik ara¢ olan televizyonu; en yaygin kitle iletisim aract olmanin
yaninda, en etkin kitle iletisim araci olarakta nitelendirmek yanlis olmayacaktir. Yapilan
aragtirmalara gore; gbze ve kulaga ayr1 ayr1 gelen bilgilerden %70°1 g6z, %30’u ise
kulak yoluyla alindig1 igin, televizyonun kulaktan cok goze hitap eden bir arag
konumunda oldugu saptanmustir. Ses ise goriintiiyii destekleyici bir unsur niteligindedir
(Ozgiir, 1994: 22- 23).

Biinyesinde bir¢ok o0zelligi barindiran ve kendinden sikga soz ettiren kitle
iletisim aract olan televizyonla ilgili olarak olumlu- olumsuz bir¢ok goris ileri
siiriilmekte, aragtirmalar yapilmakta ve degerlendirme sonuclari ortaya konmaktadir.
Televizyon kimilerine gore, “biiyiilii kutu”, “yalmizlarin yoldas1”, “diinyaya agilan
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pencere”, “radyonun resimlisi”, “renkli imajlar diinyas1”; kimilerine gore ise, “zaman
oburu” , “gavur icad1”, “0ldiiren eglence”dir. Bu ifadeleri ¢ogaltmak s6z konusudur.

Sonug olarak, televizyonla ilgili yaygin ifadeleri iki u¢ noktada Ozetlemek
miimkiindiir: “Televizyon bir sihirli kutudur, onunla biiyiik atilimlar kisa siirede
gerceklestirilebilir”, “Televizyon bir aptal kutusudur, insanlart uyusturmakta ve
zehirlemektedir”, “Televizyon sadece bir aractir, iyi kullanildiginda biiyiik faydalar
vardir” (Konuk, 1991: 25).

Tiim bunlardan yola ¢ikarak denilebilir ki; televizyon izleyicileri olarak bizler,
bu devasa aygitin elestirdigimiz ya da onayladifimiz tarzda islemesini saglayan en
onemli parcalarindan birini olusturmaktayiz. Bu nedenledir ki, televizyonu elestirirken
aslinda kendimizi de elestirdigimiz unutulmamalidir (Mutlu, 1999: 118).

Kitle iletisim araci olarak televizyonun ozelliklerini, olumsuz ve olumlu

ozellikler olmak tizere iki baslik altinda incelemek miimkiindiir.

1. Kitle iletisim Araci Olarak Televizyonun Olumsuz Ozellikleri

Gelisiyle birlikte tim diinyay: etkisi altina alan, yasantilarimizi degistiren,
sekillendiren ve hatta yasantimizi televizyon oOncesi ve televizyonlu donem diye
simiflandirmamiza neden olan televizyonun, izleyiciler iizerinde c¢ok biiyiik etkiler
yarattig1 yadsinamaz bir gercektir. Bu etkiler olumlu yonde olabilecegi gibi, olumsuz

yonde de gerceklesebilmektedir.
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Televizyon yirmi dort saat kesintisiz olarak yaptig1 yayinlarla izleyicileri ekrana
baglamaktadir. Diger bir ifadeyle izleyiciler, televizyona bagimli hale gelmekte ve
televizyonun bu yonii bireyin sosyal hayatini kesintiye ugratmaktadir.

Yapilan aragtirmalar, televizyonun diger bos zaman etkinliklerine kars1 ciddi bir
rakip oldugunu, dostlara, uyumaya, ev islerine ve diger iletisim araglarini (sinema,
radyo, kitap, dergi ve gazete) kullanmaya ayrilan zamani azalttigini1 ortaya koymaktadir.
Bu ise, televizyonun giindelik yasamin yapilagsmasinda simdiye kadar baska hicbir
aracin veya yeniligin gerceklestiremedigi Ol¢lide bir etkisinin  bulundugunun
gostergesidir (Mutlu, 1999: 105).

Televizyonla izleyici arasindaki iletisim tek yonlii olarak gerceklesmekte ve
izleyici bu iletisim silirecinde pasif taraf olarak nitelendirilmektedir. Televizyonun
yogun olarak izlenmesi halinde bireyde fiziksel ve psikolojik bozukluklar ortaya
¢ikabilmektedir.

BBC Televizyonu tarafindan yapilan bir dizi arastirma sonucuna gore bu konuya
ilisgkin olarak belirlenen etkileri su sekilde siralamak miimkiindiir: Hayal giiclinii
azaltmasi, basarisizlik ve bosluk hissi yaratmasi, gozleri yormasi, dikkat dagmikligi,
zihin durgunlugu ve yalmizlik hissine neden olmasi, siirekli oturmadan dogan
hareketsizlik ve bunun sonucunda sagliga zararli durumlarin ortaya c¢ikmasi (Konuk,
1994: 35).

Televizyon izleyici olan bireyin tutum ve davraniglarini kiiclik yaslardan itibaren
etkileyen bir aragtir. Ozellikle ¢ocukluk ve ergenlik déneminde bireylerin televizyon
karsisinda daha fazla vakit gecirmeye egilimli oldugu goriilmektedir. Bu nedenle
televizyonda yayinlanan siddet, kin, nefret, oliim, aci, gibi temalar1 isleyen
programlarin, ¢cocuk ve ergenlerin bedensel, zihinsel ve ruhsal gelisimlerini olumsuz
yonde etkilememesi i¢in, ailelere ve televizyon yapimcilarina biiyiik sorumluluklar
diismektedir.

Televizyon biinyesinde barindirdig1 gorsel- isitsel 6zelliklerle bireylerin gercek
diinyadan haberdar olmasini saglamakla birlikte, onlara seyredip dokunamadig:
imajlarla yiiklii sanal bir diinyanin kapilarmi ag¢maktadir. Bu durum ise, bazi

olumsuzluklar1 beraberinde getirmektedir:
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Televizyonla bir yandan hayallerden ger¢ek yasama atiflar yapilmakta, bir
yandan da dogaiistii kahramanlar insanlara benzetilmeye g¢alisilmaktadir. Mutasyona
ugramis ve pizza yiyen kaplumbagalar gibi. Boylece televizyon bireyleri, gergek
diinyaya benzemeyen, hayal diinyalarina baska diinyalara alip goétiirmekte ve daha hizli
bir bigimde giinliik yasamdan uzaklastirmaktadir (Cereci, 1996: 23- 24).

Televizyon dogru kullanilmadig: taktirde bir¢ok olumsuzluga sebep olmaktadir.
Bu olumsuzluklardan belki de en Onemlisi insanlar1 hazirciliga alistirmasidir.
Televizyonla insanlara sunulan bilgiler, goriintiiler, diistinmeye firsat vermeden
yorumlanmakta ve bu yoniiyle televizyon insanlarin diisiinme yetisini dizginlemektedir
(Dogan, 2003: 69).

Bu baglamda televizyonda bilginin hazir olarak alinmasi, okuma aligkanligini ve
okumaya ayrilan zamani da giderek azaltmaktadir. Televizyon ve okuma arasindaki
iligkiyi ortaya koymak i¢in yapilan aragtirmalara gore; bireylerin televizyonsuz
ortamlarda en ¢ok kitap okumayi tercih ettikleri ortaya ¢ikmistir.

Televizyonun bireyler ve toplumlar iizerindeki etkilerini olumlu ya da olumsuz
olarak nitelerken dikkat edilmesi gereken husus, televizyonun toplumu etkileme
acisindan sosyo- ekonomik diizenden bagimsiz bir degisken olarak diisiiniilmemesi

geregidir (Aziz vd., 1977: 42- 43).
2. Kitle Iletisim Arac1 Olarak Televizyonun Olumlu Ozellikleri

Biinyesinde barindirdig1 6zellikler ve kendine has anlatimiyla diger kitle iletisim
araclarindan siyrilan televizyonun, olumsuz etkilerinin yaninda bir¢ok olumlu etkisi de
s6z konusudur.

Televizyon kullanilmaya baslandig1 ilk yillarda bir¢ok yenilikte oldugu gibi
once yalniz eglence araci olarak algilanmis ve o sekilde yayginlasmistir. Fakat daha
sonra televizyonun oOnem ve etkileri anlasilmis, islevleri ise farklilasmis ve
cesitlenmistir. Boylece televizyonun eglence aract olma islevinin yani sira
toplumsallastirma, bilgilendirme, egitme gibi islevleri de giindeme gelmistir (Konuk,
1991: 37- 39).

Televizyon gliniimiiz toplum yapisinin teknolojik, ekonomik, siyasal ve kiiltiirel

liriiniidiir. Bu baglamda televizyonun en genel islevi toplumsallastirma olarak ortaya
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cikmaktadir. Hatta giinlimiizde bu islevin ulusal simirlart asarak kiiresellestigi
goriilmektedir. Televizyon bireylerin tutum ve davraniglarini ¢ocukluklarindan itibaren
etkisi altina almakta ve belki de bireylerin yasamlar1 boyunca etkisini yitirmeyen temel
bir toplumsallagma ajan1 olarak kendini gostermektedir (Bilgeoglu, 2004: 28- 31).

Bireyin toplumsallasma siirecinde televizyon onun temel gereksinimlerini
karsilamakta ve bireyin yasaminda etkin bir sekilde yerini almaktadir. Bu gereksinimleri
su sekilde siralamak miimkiindiir (Oguz, 2000: 30- 31):

* Kavramsal Gereksinimler: Bilgi edinme, ¢evreyi anlama gereksinimi.

» Kisisel Gereksinimler: Kendine giivenme, sosyal- mesleki durum ve istikrar

gereksinimi.

* Duygusal Gereksinimler: Ask ve arkadashk kurma gereksinimi, giizel

seyleri gorme arzusu.

»  Toplumsal Gereksinimler: Aile, arkadaslar ve diger iliskileri gliglendirme.

»  Stresten Kurtulma Gereksinimi: Kagis ve eglence gereksinimi.

Televizyon izleyiciye konusma biciminde hitap etmesi, yakin ¢ekim araci
olmasi ve bu durumun izleyicide yakin olma ve i¢tenlik duygusu yaratmasi canli yaym
yapabilmesi ve haberleri, olaylari aninda iletebilmesi ile anindalik ve dogrudanlik gibi
temel Ozellikleri biinyesinde barindirmaktadir. Bdylece televizyonla izleyiciler
arasindaki iliski samimi ve izleyici sanki oradaymis gibi ger¢eklesmektedir (Parsa ve
Parsa, 2004: 118). Bu durum ise televizyonun bireyler {izerindeki etkisini arttirmakla
beraber, bireylerin ¢ogunlugu tarafindan bos zaman degerlendirme ve eglendirme araci
olarak tercih edilmesine ortam hazirlamaktadir.

Yapilan arastirmalarda 6zellikle imkanlar1 olmayip, topluma daha az katilan,
daha az egitim gormiis, bosanmis ya da ayr1 yasayanlarin yalnizlik ve bos zamanlara
rastlayan olumsuz ruh hallerinden kacinmakta televizyon seyretmeye daha egilimli
olduklar1 belirlenmistir. Bununla birlikte televizyon seyretme rahatlatici, negatif etkileri
azaltan bir durum oldugundan olumsuz duygulardan, giiniin stres ve yorgunlugundan
kurtulma gibi nedenlerle bireyler tarafindan segilen bir aktivitedir (Oztuna, 1992: 171).

Bu noktada televizyon yalnizca bir eglence araci olarak diistiniilmemeli, bu
islevin yam1 sira bilgilendirme, egitme gibi Oonemli islevleri de {stlendigi de

unutulmamalidir. Simdi bu islevlere deginelim.
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[letisim teknolojilerinin gelisimiyle birlikte, bilgi iiretimi, akis1 ve dolasiminda
onemli artislar meydana gelmektedir. Her giin bilgi bombardimanina tutuldugumuzu
diisiiniirsek, giiniimiizde bireylerin ulusal ve uluslar arasi arenada yasanan olaylarin
Ogrenilmesi acisindan en ¢ok televizyona basvurdugu goriilmektedir. Ciinkii kitle
iletigim araglart icerisinde bilginin hizli ve etkili bir sekilde yayiliminda ilk siralarda
yerini alan, bireylerin yasadigi ¢evre ve dilinyaya iliskin bilgi edinebilecegi en kolay ve
maliyeti diisiik kitle iletisim araci televizyondur. Televizyonun bu o6zelligi yani
bilgilendirme islevi nedeniyle ulasabildigi izleyici oraninin, yazili basinla
karsilastirlamayacak kadar yiiksek oldugu goriilmektedir.'

Televizyonun egitme islevi ele alindiginda ise; televizyon vazgecilmez bir arag
ve mutlak bir 6gretici olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Televizyon hem oOrgiin, hem de
yaygin egitim islevlerini gormekle birlikte Yay- kur ve Acik Ogretim Fakiiltesi
uygulamalarini desteklemektedir. Televizyonun egitimle ilgili en énemli iglevlerinden
biri bireyin gerek cocukluk gerekse yetiskinlik donemlerinde televizyon kanallariyla
toplumsallagmasidir. Ciinkii birey televizyon araciligiyla degisik yasanti bigimleri,
degisik kiiltiirler, degisik sinif, irk ve kusaklarla kars1 karsiya gelmekte, boylece belli bir
diinya goriisii kazanarak bilinglenmektedir (Konuk, 1991: 38- 39).

B. REKLAM ARACI OLARAK TELEViIiZYONUN OZELLIKLERI

Gazete ve dergilerin reklamcilikta hersey oldugu donemde, basitli halde
tezgahtarlik olarak tanimlanan reklamcilik, televizyonun gelisiyle tiimiiyle degismis ve
yepyeni bir goriinim kazanmistir. Televizyon gelirken, hayatin tiim boyutlarini,
gorilintliyli, sozii, efekti, miizigi beraberinde getirmis ve bir reklam araci olarak
kullanildig1 ilk andan itibaren dayanilmazligini ispatlamistir (Bir ve Mavis, 1988: 102).

Televizyon, diger reklam araglarina gore sagladigi imkan ve kolayliklar
agisindan, reklamcilar tarafindan en sik tercih edilen reklam araci olarak
nitelendirilmektedir. Televizyonun etkili, bir o kadar da gii¢lii bir reklam araci
olmasinda bir¢ok faktor rol oynamaktadir. Ozellikle televizyonun bircok iilkede temel
iletisim araci olarak kullanilmasinin yani sira biinyesinde barindirdigi gorsel, isitsel

anlatim Gzellikleriyle biiylik kitlelere ayni1 anda hitap edebilmesi, televizyonda

1% (http://iibf.ogu.edu.tr/kongre/bildiriler/06-01.pdf), (16.04.2006).
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yayimlanan reklamlarin diger reklam araglariyla kiyaslandiginda daha ilgi ¢ekici ve
hedef kitleye ulagsma acisindan daha ucuz olmasi, televizyon kanallarinin sayisinin
giderek artig gostermesi ve bu kanallar acisindan reklamin 6nemli bir gelir kaynag:
olarak goriilmesi bu faktorler arasinda sayilabilmektedir.

Televizyon reklamlari 1970 yilinda televizyonun gelir elde etmesi amaciyla
plana alinmistir. Ancak televizyon 3 Mart 1972 tarihinde reklam almaya ve gercek
anlamda reklam araci olarak kullanilmaya baslanmistir (Dogan, 2003: 72).

Televizyon latince kokenli bir sézciik olup “uzagt gérmek” anlamina gelmekte
ve gorme duyusunun ulastigi en ileri asama olarak nitelendirilmektedir. Elbette burada
s0z konusu televizyon oldugu i¢in buna “uzagi duyma”yr da eklemek gerekmektedir
(Mutlu, 1991: 15). Bununla birlikte duyu organlar igerisinde gozler en yiiksek algilama
giicline sahip olan organdir. Diger bir ifadeyle organlar araciliiyla beyne iletilen koku,
ses, 151k gibi veriler, beynin hafiza boliimiinde saklanmakta ve bu boliimiin biiylik bir
kismin1 gérme duyusuyla algilanmis olan bilgiler olusturmaktadir. Dolayisiyla gérme
duyusu araciligiyla etkilenme, duygulanma, en fazla olmaktadir (Durmaz, 1991: 1).
Konuyu bu baglamda ele aldigimizda, gorsel- isitsel kiiltiiriin 6nem kazandigi,
gérmenin inanmaya es deger sayildigir giinimiizde televizyonun, reklam araci olarak
reklamcilar tarafindan sik¢a tercih edilmesine imkan sagladig1 goriilmektedir.

Gilinlimiiz reklamciliginin en gozde reklam aract olma niteligine sahip olan

televizyonun 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir.

1. Hedef Kitle Secme Olanag:

Farkli konumu nedeniyle diger kitle iletisim araglarindan ayrilan televizyonu
izlemek icin, para harcamaya, okur yazar olmaya, elit bir kiiltiire sahip olmaya,
giindelik yasanan mekani degistirmeye gerek yoktur (Batmaz ve Aksoy, 1995: xiii).
Ayrica her evde en az bir televizyonun bulunmasi ve televizyonun ayni anda birden
fazla bireye hem gorsel hem de isitsel olarak hitap edebilmesi gibi 6zellikleri televizyon
kullanimin1 giin gegtikge artirmakta ve yayin alanini da genigletmektedir.

Giliniimiizde kablolu televizyon ve uydu yayinlarinin giderek artis gostermesi,

televizyon izleyicilerine kendi zevk, istek ve ilgi alanina uygun olan program ve
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kanallar1 segme imkanin1 dogurmakla birlikte reklam verene de hedef kitleye ulagsma

acisindan biiyiik kolayliklar saglamaktadir.

2. Mesaj Tasima ve Mesaja Baghhk

Televizyon, ses ve goriintii bilesimini genis kitlelere ulagtiran en 6nemli reklam
aracidir. Bu 6zelligi ile her yerde izlenme olanagi bulan televizyon, mesajlarin hedef
kitleye iletimi acisindan da daha etkilidir ve diger reklam araglarinin yerine
getiremeyece8i fonksiyonlar1 rahatlikla yerine getirebilmektedir. Mal ve hizmet
hakkindaki bilgileri goriintli esliginde vermesinin yani sira ¢arpici goriintiiler ile iiriin
hakkinda istenilen imaj1 yaratabilme imkani vardir. Bu nedenle, kullanim ag¢isindan

biiyiik esneklige sahiptir (Unlii, 2002: 106).

3. Cabukluk

Televizyonda yayinlanan reklamlarin hazirlanma siiresi, diger reklam araglariyla
kiyaslandiginda daha uzun bir zamani kapsamaktadir. Ciinkii televizyon reklam filminin
hazirlanmasi i¢in senaryonun yazilmasi, film karelerinin ¢ekilmesi ve yasal onay
alimmasi gibi bir dizi agamanin gergeklestirilmesi ve yazar, yonetmen, kameraman,
teknisyenler gibi kalabalik bir ekibin giinlerce yogun bir sekilde c¢alismasi
gerekmektedir. Bu acidan bakildiginda televizyon reklamlarinin izleyiciye ulasma
acisindan daha yavas oldugu goriilmektedir.

Denilebilir ki televizyon reklamlarinin hazirlanmasi olduk¢a uzun bir siireci
icerirken, yayinlanmasi ise bunun tam aksine 30, 60 sn gibi siirelerle ifade edilecek

kadar kisa olmaktadir.

4. Tasinan Mesajin Kalcihig: ve Etkisi

Televizyon, radyo gibi isitsel, basili yayinlar gibi gorseldir. Bununda otesine
gecerek gorsel malzemelerin hareket etmesi s6z konusudur. Bu nedenledir ki okunan
metinle hareketli resimleri bir araya getirdiginizde ortaya ¢ikan satis mesaji giiclii ve
carpici olmaktadir. Bununla birlikte bireylerin gozleriyle gordiiklerine inanmaya daha
egilimli olduklar1 disiiniiliirse; televizyonun {iriiniin ger¢ekte neye benzedigi, nasil

kullanilmast gerektigi, onu kullananlarinin diisiincelerinin neler oldugu hakkindaki
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mesajlari tiiketiciye ulastiran inandiriciligi yiiksek bir aractir (Book ve Schick, 1998:
250).

[letilen mesajlar agisindan bakildiginda, televizyonun etkileme giiciiniin oldukca
kuvvetli oldugu goriilmektedir. ABD’de NBC kanal1 tarafindan yapilan bir arastirmada
televizyon reklamlarindan en ¢ok kadin ve cocuklarin etkilendigi ortaya ¢ikmig ve
arastirmaya katilan her bes anneden iigliniin kullandiklar1 markalar1 satin almaktan
vazgecip, ¢ocuklarinin istedikleri markayr satin almaya yoneldikleri belirlenmistir
(Inceoglu, 1985:155).

Diger taraftan, mesaj veren kaynak, reklam mesajinin hedef kitle {izerindeki
etkisini degistiren bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin; mesaji ileten kaynak
hedef kitlenin goziinde prestijli, giiclii ve cekici ise mesajin etkisi daha kuvvetli
olmaktadir. Bununla birlikte kaynak tarafindan iletilen mesajin daha etkili olabilmesi
i¢cin (Pogiin, 1991: 64):

= Hedef kitlenin, kaynagin verdigi mesajla kendisini istedigi gibi yonlendirme

niyeti olmadigini hissetmesi,

* Hedef kitlenin, kaynagin verdigi mesajla ilgili olarak savundugu fikirlerden

bir ¢ikar1 olmadigina inanmasi,

= Kaynagin kendi Onerilerini 6ne stirmeden once hedef kitlenin benimsedigi

goriisleri 6ne siirmesi,

* Hedef kitlenin mesajin kaynaginin kendisinden farksiz yani halktan biri

olduguna inanmasi gibi durumlarin s6z konusu olmasi.

Televizyonda reklami yapilan mal ve hizmetlerin hedef kitlenin zihninde yer
etmesini saglamak ve kaliciligimi artirmak icin kisa araliklarla sik sik tekrarlanmasi

gerekmektedir.

5. Maliyet

Televizyon diger reklam araclariyla kiyaslandiginda birim maliyeti ¢ok diisiik
ancak yapim maliyeti yiiksek bir aragtir (Ozgiir, 1994: 25).

Reklam verenlerin, reklama ayirdiklar1 biitgenin sinirli olmasinin yani sira
televizyon reklamlarinin hazirlanmasinin da maliyetli olmas1 gbz 6niine alinacak olursa,

televizyon reklam siirelerinin giderek kisaldigi goriilmektedir. Bununla birlikte
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televizyonun pahali bir arag olmasi nedeniyle televizyonda reklam veren firmalar
izleyici agisindan degerlendirildiginde daha saygin ve prestij sahibi olarak
algilanmaktadir.

Yukarida “reklam aracit olarak televizyonun o6zellikleri”ne iliskin olarak
belirtilen bes madde dogrultusunda, reklam araci olarak televizyonun avantaj ve
dezavantajlarini su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

* Ses, goriintli ve hareketi bir arada sunmasinin yani sira televizyon izlemek
icin para harcamaya, okur- yazar olmaya, giindelik yasamdaki mekan
degistirmeye gerek olmamasi ve tek bir televizyonu ayni anda birden fazla
kisinin izleyebilmesi nedeniyle her kesimden genis kitlelere hitap eden ¢ok
yaygin bir aragtir. Dolayisiyla televizyonda yayinlanan reklamlarin genis
kitleye hitap edecegi aciktir. Ancak televizyonda yayinlanan reklamlarin
hazirlanmasinin uzun bir siirecten gegmesi nedeniyle, diger reklam
araclantyla kiyaslandiginda hedef kitleye ulasma agisindan daha yavas
oldugu goriilmektedir.

* (GOrmenin inanmaya esitlendigi ve gorsel Kkiiltiirlin 6nem kazandigi
giiniimiizde, televizyonun bir reklam araci olarak inandiricilig1 daha fazladir.
Ancak televizyonda yayinlanan reklamlarin, basili reklam araglarinda oldugu
gibi hedef kitle tarafindan kesilip, saklanabilme 6zelligi s6z konusu degildir.

» Televizyon, mal ve hizmet hakkindaki bilgileri goriintii esliginde vermesinin
yani sira carpici goriintiiler ile iiriin hakkinda istenilen imaj1 yaratabilme
imkanin1 saglamaktadir. Bu nedenle biiyiik esneklige sahiptir ve diger
reklam araglariin yerine getiremedigi fonksiyonlar gerceklestirmektedir.

* Televizyon reklamlarimin yapim maliyetinin yiiksek olmasi reklam veren
firmalar agisindan hem avantaj hem de dezavantaj olarak karsimiza
ctkmaktadir. Ciinkii yliksek yapim maliyeti bir yandan reklam veren firmalar
acisindan yiiksek harcamalar anlamina gelmekte, diger yandan da reklam
veren firmalar izleyici goziinde daha saygin, prestijli ve giiclii olarak
algilanmaktadir.

» Giinlimiizde bireylerin kendi zevk, istek ve ilgi alanina uygun program ve

kanallar1 se¢gme imkaninin bulunmasi, reklam veren agisindan hedef kitleye
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ulagmada biiyiik kolayliklar saglamaktadir. Ancak televizyon reklamlarinin
sirasinin belli olmamasi ve reklam verenin bu konuyla ilgili s6z hakkinin
olmamas diger bir dezavantaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Televizyonda  yaymlanan  reklam  mesajlarmin = kisa  araliklarla
tekrarlanabilmesi, mesaj hedef kitlenin zihnindeki kaliciligini artirmak
acisindan 6nem tasimaktadir. Ancak televizyon reklamlarinin siirelerinin 30,
60 sn gibi ¢ok kisa siirelerde gerceklesmesi mesajin akilda kaliciliginm
olumsuz yonde etkilemektedir. Mesajin hedef kitlenin zihninde yer etmesini
saglamak i¢in ¢ok sik yapilan tekrarlar, hedef kitle tarafindan ayni reklamin

stirekli izlenmesi nedeniyle bikkinlik hissi yaratabilmektedir.
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IKiNCi BOLUM

TELEViZYON REKLAMLARININ TUKETICi DAVRANISLARI
UZERINE ETKIiLERININ DEGERLENDIRILMESI

I. TELEVIZYON REKLAMLARI VE TUKETICI

Yiiziimiizii ne tarafa ¢evirsek karsimiza c¢ikan, gittikce kiiltliriimiiziin ayrilmaz
bir parcast haline gelen reklamlar, yaratici fikir ve uygulamalaryla bizi etkileyip,
tiiketimimizi belirlemekte; benzer kullanim alanlarma ait {irlinler arasindan hangisini
sececegimizi hatta goriiniisiimiizi, durusumuzu yodnlendirmektedirler. Bu baglamda
tiikketiciler yani bizler i¢in hayat reklamlar ¢evresinde yasanmaktadir (Anonim, 2003:
39).

Ortaya ¢iktig1 ilk anlardan itibaren reklam sektoriiniin en gézde reklam aract
olarak nitelendirilen televizyon; ses, goriintii ve hareketi bir arada sunan zengin anlatim
bigcimleriyle tliketiciye hitap edebilme ve mesajlarini iletme acisindan bakildiginda diger
reklam araglari1 geride birakmakta ve tiikketim toplumuna iliskin degerlerin
yerlesmesinde 6n sathalardaki yerini almaktadir.

Bu nedenledir ki televizyon reklamlar1 ile tiiketici arasindaki iligkinin ele

alinmasinda yarar vardir.

A. TELEVIZYON REKLAMLARI

Televizyon reklamlarini, metin ve resimli goriintiilerden olusan mesaj seklinde
tanimlayan Nuri Bilgin’e gére tanimda yer alan resim- metin iligkisini, resimli kitaplar
ve afislerdekinden ayiran temel fark ise, metnin 6n planda yer aldig1 bir mesajin s6z
konusu olmamasidir. Ciinkii imgesel goriintiiler esastir ve metin,  goriintiilerin
belirsizligini giderme, algilarimizi  yonlendirme, polisemi*yi azaltma islevini

gormektedir. Hatta televizyon reklamlarinda c¢ok sayida canli goriintiiyli kombine

* polisemi: cok anlamlilik.
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ederek metni gereksiz kilacak o6l¢iide, goriintiilerle yetinme imkan1 mevcuttur. Diger bir
ifadeyle, televizyon reklamlarinda metin yoluyla verilecek her tiirlii mesaji ve daha
fazlasin1 imgesel goriintiilerle iletmek miimkiin olmaktadir (Bilgin, 2000: 108).

Televizyon reklamlarinda, ekrandaki her simge, bir anlama sahiptir. Bireyler
ekrandaki bu simgelerle kodlanmig olan reklam mesajin1 kendi kiiltiirel bakig agilarina
gore c¢ozerler. Dolayisiyla televizyon reklamlar1 bireylerin bilingaltini, zihinsel
stireglerini etkilemekte ve daha iist boyutta toplumun kiiltiiriinii sekillendirmektedirler
(Bilgeoglu, 2004: 36). Bu baglamda televizyon reklamlarinin gorevi, tiiketicinin
zihninde reklami yapilan mal ya da hizmete karsi olumlu tavir yaratmak amaciyla simge
iiretimi i¢in gerekli olan aydinlatma, ses, goriintii, ¢ekim 6lgegi, hareket gibi goriintiisel
anlatim 6gelerini etkin ve birbirleriyle uyumlu bir sekilde diizenlemektedir (Ozgiir,
1996: 234).

Televizyon reklamlarini, “hareketsiz reklam”, “hareketli reklam”, “6zel tanitici
reklam” ve “program goriintiileri {izerinde yer alan bant reklamlar” olmak tlizere dort
baslik altinda toplamak miimkiindiir ( Avsar ve Elden, 2004: 57; P6giin, 1991: 51):

» Hareketsiz Reklam: i¢inde hareket unsuru olmayan, tek bir goriintii {izerine

spiker tarafindan seslendirilen reklamlardir. Bu tiir reklamlarin yayin siiresi
10 saniyedir. Hareketsiz reklamlarda gorselligin geri planda kalmasinin yani
sira sadece isitme duyusuna hitap edecek sekilde hazirlanmasi s6z
konusudur. Teknolojinin hizli gelisimini de dikkate alacak olursak,
giiniimiizde bu tiir reklamlara pek fazla yer verilmedigi goriilmektedir.

» Hareketli Reklam: Miizik ve s0z veya yalmz s6z esliginde, baska
goriintiilerle biitlinlestirilerek diizenlenen reklamlardir. 15, 20, 30, 45, 60
saniye olarak hazirlanan bu reklam tiirliniin yayin siiresi giiniimiizde 2
dakikaya kadar ¢ikabilmektedir.

»  Ozel Tamitict Reklam: Kiiltiir, sanat, egitim, turizm gibi konular1 iceren yerli
yapimlarin basinda ve sonunda reklam mesajlarinin verildigi, en az 10 en
fazla 40 dakika stireli olarak hazirlanan reklamlardir.

* Program Goriintiileri Uzerinde Yer Alan Bant/ Animasyon Tiirii
Reklamlar: Bu tiir reklamlar, bilgisayar teknolojisinden yaralanilarak

hazirlanan animasyonlar, ¢esitli gorseller ve imgelerden olusmakla birlikte,
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kendi i¢inde hareketli ve hareketsiz olarak farkli kullanim alanlar1 bulunan
reklamlardir. Televizyonda yayinlanan programlar {izerine animasyon ya da
bant formunda yapilan reklamlar1 kapsamakta ve reklam metni ya da ekranin
herhangi  bir  yerinden  goriintli  lizerine  yerlestirilmesi  ile
gergeklestirilmektedir.
Ulkemizde yayinlanan televizyon reklamlarinin igerik yapilarina baktigimizda su
sekilde stmflandirildigr goriilmektedir (Ozgiir, 1994: 10):
* Tiimiiyle dis kaynakli reklamlar (Pepsi, Coca Cola, Fanta gibi)
» Disarda belli kaliplara uyarli, senaryosu hazirlanmis, igeride yalnizca ¢ekim
yapilan reklamlar (Deterjan reklamlari gibi)
* Senaryosu Tirkiye’nin toplumsal ve kiiltiirel kosullarina uyarlanmis
reklamlar (BMC, Artema gibi)
» Tiimiiyle yerel ¢ekilmis reklamlar
Ulastig1 kitle ve iletebildigi mesajlar goz Oniine alindiginda diger reklam
araclarindan ayrilan televizyon; reklamci, reklam veren ve tiiketici arasinda adeta bir
koprii gorevi gormektedir. Ciinki tiiketiciler televizyon reklamlar1 araciligiyla reklami
yapilan mal ya da hizmet hakkinda fikir edinme ve kullanim 6zelliklerini 6grenme
firsat1 bulmaktadir. Bununla birlikte tiiketiciler her giin yiizlerce reklam mesajiyla karsi
karsiya kalmakta ve bir yilda izlenilen reklam sayisinin 10 bine kadar ulasabildigi
belirtilmektedir. Bu noktada denilebilir ki, gittikge artan oranda reklam
bombardimanina tutulan tiiketicilerin, televizyonda yaymlanan her reklami ayni
duyarlilikla algilamalar1 s6z konusu olmamakta ve reklamlara tiiketicinin dikkatini
cekmek giderek zorlagmaktadir. Bu nedenledir ki televizyon reklamlarinin renkli
diinyasinda, bir televizyon reklaminin tiiketici tarafindan fark edilip, tiiketici lizerinde
olumlu etkiler yaratabilmesi i¢in iyi bir sekilde hazirlanmas1 gerekmektedir.
Etkili ve 1yi bir televizyon reklami hazirlayabilmek icin izlenmesi gereken 10
yol bulunmaktadir. Bunlart su sekilde siralamak miimkiindiir (Ramacitti, 1998: 152-
163; Gilineri, 1991: 169- 174):
. Televizyonun gorsel bir medya olmasi ve karsisinda oturan bireylerin yani
seyircilerin duyduklarindan ¢ok gordiiklerini hatirlamasi s6z konusudur. Bu

nedenle story board*’a (resimli tv reklam filmi senaryosu) bakarken
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sozctukleri kapattiginizda reklamin herhangi bir mesaj igerip icermedigi ve
resimlerin 6ykiiyli anlatip anlatmadig: tartigilmalidir.

Bir story board’a yaklasirken, televizyon reklam filminin biitiin mesajini
veren bir kare cikarilip cikarilmayacagi diistiniilmelidir. Ciinki iyi bir
reklam filmi ¢ogu kez tek kare’ye indirgenmelidir.

Televizyon reklam filminde ilk bes saniye hayati 6nem tasimaktadir. Ilk bes
saniyede saglanan ilgi diizeyi erisilen en yiiksek noktadir. Bu nedenle
izleyicilere hemen vurulacagi bir sey Onerilmelidir. Televizyon reklam
filminde  starlar1  kullanarak  parlak  ve  sofistike  reklamlar
hazirlanabilmektedir. Boylece seyirciyi ses, gorlintii ve “starlarin giici” ile
etkilemek ve televizyon reklamina dikkati cekmek miimkiindiir.

Iyi bir reklam filmi karmagik degil, dogrudan olmalidir. Oyle ki televizyon
reklamlarinda basarmnin saglanabilmesi icin mesajm, “ISIM- IDDIA-
GOSTERI” diger bir ifadeyle, “iiriiniin adi- tiiketiciye faydasi- tiiketicinin
inanmast i¢in akici bir sebep” 6gelerini igermesi gerekmektedir.

[zleyicinin televizyon reklam filmini hatirladigi ama markay1 ¢ikartamadig
cok sik goriilmektedir. Bu durum 6zellikle piyasaya yeni siiriilen {iriinler i¢in
s0z konusu olmaktadir. Bu nedenle izleyicinin aklina iirliniin adini
yerlestirmeye 6zellikle dikkat etmek gerekmektedir.

Televizyon reklam filminin hatirlanabilirli§i ve anahtar sozciiklerin akilda
kaliciligimi artirmak igin reklami yapilan iiriinii bir dis sesle gdstermek
yerine, Uriinle birlikte kamera oOniinde giizel bir kiz, sirin ¢ocuklar
kullanilmalidar.

Reklamda, reklami yapilan iiriine iligkin olarak nasil bir mesaj verilecegi iyi
bir sekilde ifade edilmeli ve gosterilmelidir. Ornegin, ev kadin1 daha beyaz
camagirlara hayran olmalidir.

Eger reklami yapilacak olan iirliniin, tiiketici zihninde yer etmis tiiketici
tarafindan kabul gérmiis bir imaj1 s6z konusu ise, reklamlarin bu imaji
yansitmasi gerekmektedir ve bu imajin reklamlarda verilmesi, tiiketicinin
{iriin hakkinda belli bir imaja sahip olmasindan dolay1 oldukga kolaydir. Ote

yandan iriin i¢in tiiketici tarafindan kabul gérmiis bir imaj s6z konusu
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degilse, reklam ajansi ve reklam verenin markanin imajini insa edebilmesi
icin, kombine bir sekilde yogun ugras vermesi yani bu ise kendini adamasi
gerekmektedir.

. 30 saniyelik bir televizyon reklam filmi genellikle 65 kelimeden olusurken,
60 saniyelik bir reklam filminde ise kelime sayis1 maksimum 130 kelime ile
siirlandiriimalidir.

. Markalar i¢in yeni bir reklam filminin hazirlanabilmesi i¢in story board
biiylik bir fikre dayandirilmalidir ve ¢ekilecek olan bir sonraki reklam filmi

disiiniilerek hazirlanmalidir.

B. TUKETIM-TUKETICIi KAVRAMI VE TUKETICIi DAVRANISINI
ETKILEYEN FAKTORLER

1. Kavram Olarak Tiiketim ve Tiiketici

Tiiketim ve tiiketici son yillarin en ¢ok konusulan ve tartigilan kavramlar
arasindadir. Tiiketim, insanlarin ihtiyaglarimi karsilayarak mutlulugunu saglamanin
temel kosulu olarak goriilmekle birlikte, tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin alma ve
kullanmaya yonelik eylemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu anlamda tiiketen ve
tiikketme eylemi insanligin her doneminde mevcuttur (Saracel vd., 2002: sy).

Oyle ki yasamimizin énemli bir béliimii tiiketim ve tiiketimle ilgili konularda
ugras vermekle gecmektedir. Birer tiiketici olarak cogu zaman kendimizi magazalari
dolagmak, arkadas cevresinden bilgiler elde etmek, iiriin fiyatlarii karsilastirmak,
reklamlar1 seyretmek, alis veris icin en uygun zamam seg¢mek, tliketim sirasinda
ihtiyaclarimizi ne derece tatmin ettigimizi degerlendirmek gibi sayilamayacak kadar
degisik faaliyetlerin icinde bulmaktayiz (Odabasi ve Baris, 2003: 15- 16). Iste bu
faaliyetleri yerine getirirken kafamizda cesitli soru isaretleri olusmakta ve bunlarin
cevaplarin1 aramaktayiz: “Neden baz: tiiketiciler Beymen’den giyinirken bazilar1 Vakko
ya da baska markalar1 ve magazalar1 secmektedirler?”, “Temizlik ihtiyacinmi karsilamada
Omo, Tursil, ABC ve Ariel deterjanlar arasindaki farklar nelerdir?”, “Benzer gelir ve
sosyal sinif yapisina sahip bireylerden bazilar1 Opel alirken, bazilar1 Range Rover,

BMW gibi arabalari tercih etmektedirler?” Uzun bir liste olusturabilecegimiz biitiin
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benzer sorularin cevaplarimi ancak tiiketici davraniglarim1 incelemek yoluyla bulmak
olasidir (Odabasi, 1999: 68).

Yasamda oynadigi rol ve yagamdaki tartigmasiz {istlinliigl tiikketim kavraminin
Onemini artirmakla birlikte; ekonomik, sosyal, kiiltiirel bircok alanda inceleme konusu
olmasi dolayisiyla bu kavramla ilgili ¢ok ¢esitli tanimlamalarin yapilmasina neden
olmustur. Bu nedenledir ki tiiketim kavraminmi agiklayan, irdeleyen ve hatta elestiren
bir¢ok tanimla kars1 karsiya kalmak miimkiindiir.

Biitlin tanimlarin birlestigi ortak nokta olarak tiikketim, “var olanin tiiketilmesi”
seklinde ifade edilmektedir. Fakat tiiketimin anlam kazanabilmesi i¢in iiretimle birlikte
degerlendirilmesi gerekmektedir. Diger bir tanima gore tiikketim, “belirli bir ihtiyacin
tatmin edilmesi kapsaminda iiretilen bir {irlinii ya da hizmeti edinme, ona sahip olma”
dir. Tiketim kavramina rolii ve islevine gore olumlu, olumsuz anlamlar yiliklemek
mimkiindiir. Bu acidan bakildiginda tiiketimin, “bitirme yani liretken savurganlik”,
“tahrip etme, harcama, israf etme” gibi tamimlarinin da bulundugu goriilmektedir
(Karakas, 2001: 16- 17).

Bununla birlikte tiiketici, mal1 tiiketerek ihtiyaglarini karsilayan kimse olarak
nitelendirilmekte ve dolayisiyla mali satin alan kimse olmasi1 gerekmemektedir. Diger
bir ifadeyle mali satin alan de§il tiiketen kisi tliketici olarak nitelendirilmektedir
(Kocacik, 1998: 19- 20). Bu baglamda tiiketici davranisi ve satin alma davranisi
kavramlar1 birbirine karistirilmamalidir.

Oyle ki Runyon ve Stewart’m (1987: 5) da belirttigi iizere satin alma davranis:
kavramu, tiiketici davranisini tanimlamak amaciyla oldukg¢a sik ve hatali bir sekilde
kullanilmaktadir. Satin alma davranigi, bireyin belirli bir {riinii satin almayi
planlamasini ya da s6z konusu {iriinii kullanmasini gézetmeksizin, bireysel satin alma

davranisina odaklanmaktadir.

2. Tiiketici Davramslar

Wilkie’ye (1990: 12) gore tiiketici davranisi, bireylerin istek ve ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla iirlin ve hizmetleri segme, satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve
bu kararlara iligkin faaliyetlerini kapsamaktadir. Burada sozii edilen tiiketici

faaliyetlerinin zihinsel, duygusal, ve fiziksel nitelikleri kapsadigi goriilmektedir.
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Bununla birlikte her konuda oldugu gibi, tiiketici davranisina ait 6zellikleri incelemek
gerekmektedir. Bu 6zellikleri yedi baslik altinda toplamak miimkiindiir (Odabasi, Bars,
2003:29- 30):

» Tiiketici davranis1 glidiilenmis bir davranistir.

» Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir.

= Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.

= Tiiketici davranis1 karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.

» Tiiketici farkli rollerle ilgilenir.

» Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.

» Tiiketici farkli kisiler i¢in farkliliklar gosterebilir.

Tiiketici davraniglart reklamcilar acisindan karmasik bir siire¢ olarak
degerlendirilmekle birlikte, tliketicinin ne istediginin, neyi neden satin aldiginin ortaya
konmasi1 agisindan oldukca onemlidir. Ciinkii tiiketimin nedenleri bir yandan iiriiniin
renk, bi¢cim, ambalaj v.b Ozelliklerine bagh iken, diger yandan da tiiketicinin sosyal
konumu, bilingli ya da bilingsiz tutkular ile ilgili olabilmektedir. Sayet reklamcilar
tiiketici davranislarini iyi analiz edebilirlerse, reklamlar daha inandirici ve giivenilir
olabilir. Boylece tiiketicilerde bir takim giidiileyici yontemlerle istek ve arzu yaratilarak,
tiikketiciler satin alma davranisina yonlendirilebilirler (Inceolgu, 1985: 141- 142).

Tiketici davramiglar1 uzmani Michael R. Solomon tiiketicilerin alis veris
yaparken kendilerini ifade eden, betimleyen {irlinleri tercih ettiklerini, bu {irlinlerin
yalnizca iglevsel Ozelliginin degil bunun yaninda tiiketiciyle iiriin arasinda kurulan
duygusal iligkinin de olduk¢a onemli oldugunu vurgulamaktadir. Diger bir ifadeyle
yapilan se¢imler ile tiiketici kendini ifade etmekte; kim oldugu, ne olmak istedigi ya da
ne olmak istemedigiyle ilgili olarak satin alma eylemini bi¢imlendirmekte ve bdylece
yasadigl cevre i¢inde kendisini konumlandirmaktadir. Hatta bu satin alma kararlari
tiikketicilerin nasil hissettiklerini de etkilemekte, giyilen kiyafetler yliz ifadelerini dahi

degistirebilmektedir (Tuncel, 2004: 42).
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3. Tiiketici Davranmislarimi Etkileyen Faktorler

99 (13

Tiiketici davranislarini etkileyen faktorleri “demografik faktorler”, “psikolojik
faktorler” ve “sosyo- kiiltiirel faktorler” olmak tizere ii¢ bashik altinda incelemek

mumkindiir.

a) Demografik Faktorler

Tiiketiciyi tanimak, hakkinda daha detayl bilgi edinerek, tiiketici davraniglarini
daha anlasilir hale getirmek icin bazi Ozelliklerin vurgulanmasi gerekmektedir.
Tiketicilere iligkin “yas”, “cinsiyet”, “medeni durum”, “cografi yerlesim”, “egitim
durumu” ve “meslek”, “gelir durumu” gibi kriterler 6n plana c¢ikmakta ve bunlar

demografik faktorler adi altinda toplanmaktadir.

(1) Yas

Tiketicilerin ihtiyac ve gereksinimlerinin belirlenmesi, satin alma davranis
kaliplarinin bigimlenmesi ve belli ihtiyaglarin 6n plana ¢ikmasinda, i¢cinde bulundugu
yas grubu 6nemli bir belirleyici olarak karsimiza ¢ikmakta ve bu durum hedef kitlenin
belli iiriin ya da hizmetlere yoOnelmesini beraberinde getirmektedir. Bu agidan
bakildiginda hedef kitlenin yas grubuna bagl olarak belli {iriin/ hizmet grubundaki
reklamlara daha ¢ok yogunlastirmasinin s6z konusu oldugu goériilmektedir. Bu noktada
deginilmesi gereken husus reklama ilgi gosteren yas gruplarin hangi cografi alanda
yasadigt ile ilgilidir. Ciinkii ayni yas grubunda olmalarmma ragmen farkli cografi
bolgelerde yasayan kisilerin, reklamda kullanilan kodlara bakis agis1 ya da satin alma

davranis bigimleri birbirinden farkli olabilmektedir (Elden vd., 2005: 105- 106).
(2) Cinsiyet

Cinsiyet, tiiketici davraniglarin1 6nemli Olgiide etkileyen ve s6z konusu
davraniglarin farklilagmasina sebep olan temel faktorlerden biri olarak karsimiza
cikmaktadir. Ciinkii lirlinlerin bir kismi bayanlara, bir kismi erkeklere hitap ederken, bir
kisim tiriin ise her iki kesime de hitap edebilmektedir (Yakin, 2004: 42). Dolayisiyla

cinsiyette ortaya c¢ikan bu ayrim satin alma kararlarinin kim tarafindan verildigi
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konusunda da etkili olabilmektedir. Ozellikle son yillarda kadinlarmn ekonomik
Ozgirliigiinii kazanmasiyla birlikte satin alma kararlarinin verilmesinde daha ¢ok s6z

sahibi oldugu goriilmektedir.

(3) Medeni Durum

Medeni durum yani tiiketicilerin evli ya da bekar olusu, tiiketicilerin istek,
ihtiyag, gereksinim ve satin alma kararlarinda farkliliklar yaratan, Onceliklerin
degismesine neden olan bir faktordiir. Diger bir ifadeyle bekar bir erkek ile evli bir
erkegin oncelikleri birbirinden farklilik gostermekle beraber; bekar birey satin alma
davranisiyla ilgili olarak onceliklerini kendisiyle ilgili konularda yogunlastirirken, evli
birey ise esini ve varsa ¢ocugunu da goz Oniine alarak satin alma kararini verecektir.

Bu nedenledir ki, oOzellikle reklamlarin hazirlanmasi asamasinda hedef
tiikketicinin medeni durumunun da g6z oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Ciinkii bu
faktoriin gz oniinde bulundurulmamasi ¢ocuksuz bir aileye oyuncak satmaya benzer ve

bu da sadece kaynaklarin bosa harcanmasi anlamina gelmektedir (Gtineri, 1996: 25).
(4) Cografi Yerlesim

Tiketicilerin yasadiklar1 farkli cografi bolgeler ya da farkli iilkeler, onlarin
yasam Dbicimleri, toplumsal degerleri, gelenek- gorenekleri, aliskanliklarindaki
farkliliklar agisindan reklamcilara Onemli ipuglari sunmaktadir. Bununla birlikte,
reklamcilar reklam igeriklerinin olusturulmasi sirasinda cografi yerlesimin etkin oldugu
gereksinimlerin yani sira, kiiltiirel bakis agilarinin ortaya koydugu algilamalar {izerinde
de dikkatle durmalidir. Ciinkii tiiketicinin yasama aliskanliklari, yasam bigimi, belli
tirtinlere yonelik ihtiyaglarinin artis gostermesi gibi unsurlarin yani sira kiiltiiriinde
etkisiyle reklam igeriginde yer alan gorsel ve isitsel kodlara bakis agisimni

farklilagtirabilmektedir (Elden vd., 2005: 111- 112).
(5) Egitim Durumu

Egitim seviyesi ylkseldik¢e tiiketicilerin tiiketim kaliplar1, beklentileri
degismekte, ihtiyaclar ¢esitlenmekte ve artmaktadir. Bununla birlikte egitim sayesinde

tilkketicinin kavrama kabiliyetleri de farklilasmaktadir (Altunisik vd., 2002: 78).
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Egitim durumu 6zellikle reklam mesajinin olusturulmasi agisindan biiyiik 6nem
tagimaktadir. Eger hedef kitlenin egitim seviyesi diisiikse reklam mesaji, yalin, kolay
anlasilir, agik, net bir sekilde hazirlanmali ve mesajdaki ana fikir hedef kitleye dogrudan
verilmelidir. Kelime oyunlariyla tiiketicinin zihni karistirlmamalidir. Egitim seviyesi
yiiksek olan hedef kitle i¢in hazirlanacak olan reklamlarin ise daha komplike, mesaja
hemen ulagilmayan, tiiketiciyi diisiindiiren ve reklamla ilgili sonuca kendilerinin

ulagmasini saglayan tarzda olmasi gerekmektedir.

(6) Meslek

Egitim durumu, gelir durumu ve meslek genellikle birlikte incelenmekte ve
birbirleriyle dogru orantili olarak farklilik gostermektedir. Diger bir ifadeyle egitim
seviyesi yiiksek olan bireylerin, iyi bir meslege ve yiiksek gelire sahip oldugu kabul
edilmektedir. Ve bu bireylerin yasam standartlarinin daha ytiksek olmasindan dolay1

daha kaliteli ve yiiksek fiyatl {irtinleri satin almaya egilimli olacag: diisiintilmektedir.

(7) Gelir Durumu

Bireylerin gelir durumu, harcama kapasitesiyle ifade edilmektedir. Yiksek gelir
seviyesine sahip bireyler satin alma davranisim gergeklestirirken {irtiniin kalitesi
fiyatindan 6nce gelen unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak aylik gelirin aylik
harcama kapasitesi sinirlarini kesin olarak ¢izdigini sdylemek miimkiin degildir. Cilinkii
gelirin, tliketimi sekillendirici etkisinin {izerinde kredi kartlari, taksitlendirme
uygulamalar1 gibi ¢esitli finansal imkanlarin s6z sahibi oldugu goriilmektedir. Ayrica
bireylerin gelir durumu incelenirken gelirin kisisel mi toplam aile geliri mi oldugunun
yani sira s0z konusu gelirle ilgili harcama kararimin kisisel mi ortak olarak mi1 alindig1
belirlenmeli ve hedef kitlenin geliri {izerinden yapilan Ongoriiler bu bilgiler

dogrultusunda sekillendirilmelidir (Erdem, 2004: 68).

b) Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, tiiketicilerin satin alma amagclarini incelemekte, diger bir
ifadeyle tiiketicilerin tiiketim mallarin1 satin alma nedenlerini ortaya koymaya

calismaktadirlar. Oyle ki piyasada yer alan yiizlerce iiriin arasindan tiiketicilerin hangi
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irtinleri, hangi giidiilerini tatmin etmek amaciyla aldiklarinm1 belirlemek kolay
olmamaktadir. Bu a¢idan bakildiginda 6nemli olan, {iriinlerden ¢ok iiriinlerin gergekte
hitap ettikleri temel, beseri istek kategorilerini saptamaktir. Ornegin, bir tiiketici icin
otomobil alimi belki de statii alimidir. Bu nedenledir ki, tiiketicilerin mal ve hizmetleri
satin almalarindaki temel psikolojik faktdrlerin incelenmesi pazarlamacilar ve
reklamcilar agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir (Tek, 1999: 205).

9% ¢ 9% ee2 29 <

Psikolojik faktorleri; “gilidiilenme”, “algilama”, “6grenme”, “tutum” ve “kisilik”

olmak iizere bes altinda incelemek miimkiindiir.

(1) Giidiillenme

Motiv ya da giidii; bireyi davranima sevk eden etkenlerin temelini
olusturmaktadir. Diger bir ifadeyle bireyler tesadiifi ya da gelisigiizel olarak davranista
bulunmamakta, tam anlamiyla bu davraniglar motivlerin (giidiilerin) etkisiyle meydana
gelmektedir. Gidii, davranmisa enerji ve yon veren giictiir; bu gilic organizmayi
etkileyerek bir amag¢ icin harekete gegmeye sevk etmektedir. Giidiiler, insanlarin
iclerinden gelen ve onlarin istek, arzu, ihtiyag, diirtii ve ilgilerini kapsayan genel bir
kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir."

Bu durumu ise su sekilde ifade etmek miimkiindiir:

Ihtiyagc — Diirti —> Gidi — Davranislar

“Bir seyin eksikliginin duyulmasina ihtiya¢, bu eksikligi gidermek i¢in
organizmada beliren giice diirtii, organizmanin ihtiyact gidermek icin belli bir yonde
etkinlik gostermesi egilimine giidii denir. Giidiler bir takim davraniglara yol agar.
Organizmay1 belli davraniglara siiriikleyen igsel olaylarin tiimiine de giidiilenme

durumu denir” (Baymur, 1994: 69).

' (www.egitim.aku.edu.tr/motivasyondikkat.doc), (22.08.2006).
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Giidiilenme kavraminin kaynagini olusturan ii¢ ana faktor soz konusudur.
Bunlar:"
= Jnsan Davramsint Tetikleme: Bu faktor, insanm i¢inde bulunan ve onun
cesitli sekilde davranmasini saglayan giidiiler ile bu giidiileri harekete
geciren ¢evresel faktorleri ifade etmektedir.
*  Bu Davranisi Yonlendirme: Bu faktor, belli bir hedefe yonelme ile ilgilidir.
*  Bu Davramg Siirdiirme: Bu faktor, ilk iki faktdrden bagimsiz degildir ve
bireyin davranigini siirdlirmesi ya da siirdiirmemesi ile ilgilidir.
Pazarlama agisindan konuya baktigimizda 6nemli olan, tiiketicilerin giderilmesi
gereken birtakim ihtiya¢larinin oldugunun bilinmesidir ve bu baglamda giidiiler bize bu
ihtiyaglarin neden ve nasil karsilanip, giderileceklerini agiklama agisindan yardimei

olurlar (Olug, 1970: 82-83).

(2) Algilama

Algilama, “bir olay veya nesnenin varligi iizerinde duyular yolu ile bilgi
edinme” seklinde tanimlanmakta (Durmaz, 1995: 61) ve algilama siirecinde, bireylerin
cevresindeki uyaricilara anlam vermesi s6z konusu olmaktadir. Bu bakimdan algilama,
bireylerin i¢ ve dis diinyalarinda olup bitenleri nasil ve hangi gozle gordiiklerine iliskin
bir siireg olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oyle ki aym somut durum ya da aym olay1
yasamis bireylere ayni uyaricilar ulagsa bile, bireylerin bunlar1 yorumlama ve
anlamlandirmalar1 farkli olabilmektedir (Tolungii¢, 2000: 113- 114). Bu durum bize
algilama ile ilgili su 6nemli bulguyu gostermektedir: Algilama, algilanan uyaricinin ve
algilayan kisinin 6zelliklerinin (kisinin inang, istek, gereksinim, deneyim, tutum, giidii,
aligkanlik gibi) etkilesimiyle olugmaktadir (Ciiceloglu, 1994: 78).

Gerek bireysel, gerekse ¢evresel etmenlerin etkisi sonucunda meydana gelen
algilama, bir¢ok agidan tiiketici davranisi lizerinde etkili olmaktadir.”

Tiiketici agisindan algilama kavraminmi tanimlayacak olursak: “lirliniin 6ziinde,
ambalajinda, markasinda ya da reklamlarinda tiiketicilerin kendilerine iletilmek istenen

mesaj1 duyma, koku alma, tatma, dokunma ya da gorme yoluyla fark etmesi” seklinde

12 (http://www.egitim.aku.edu.tr/motivasyondikkat2.pdf), (24.08.2006).
1 (http://www.mef.gazi.edu.tr/mefeski/dergi/99-2/bolum12.doc), (26.08.2006).
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ifade etmek miimkiindiir (Altunisik vd., 2002: 73). Zira algilama, uyaricidan haberdar
olunmasi, taninmasi ve fark edilmesi ile ilgilidir (Lucas ve Britt, 1981: 118- 119).

Bir¢ok uyariciya maruz kalan tiiketiciler, bu uyaricilarla ilgili olarak se¢im
yapmakta ve bu uyaricilarin bir boliimiinii algilayabilmektedir. Denilebilir ki tiiketiciler
her gazeteyi, dergiyi okumayabilir ya da televizyondaki reklam kusaginda yer alan
biitlin reklamlar1 gérmeyebilir, dikkat etmeyebilir. Bu baglamda tiiketiciye uyariciyla
ilgili olarak cevreden gelen etkiler (renk, zitlik, biiyiikliik, siddet gibi) ile tiiketicinin
sahip oldugu ihtiyaglar, beklentiler, deger yargilari, tutum, deneyim gibi kisisel
faktorler, tiiketicinin algilamas1 iizerinde etkili olmaktadir. Oyle ki tiiketiciler
ihtiyaclarin karsilayacak olan mal ya da hizmeti bes duyu organlariyla algilayabilmekte
ve s6z konusu mal ya da hizmetleri algilama ise, ihtiyaglarin siddetine tiiketiciden
tilkketiciye farklilik gostermektedir. Pazarlama agisindan bir iirlin ancak tiiketicinin
ihtiyacin1 karsilayacagi anlasildiginda var olmaktadir. Bu nedenle pazarlamacilar, bir
cok uyarici arasindan kendi iiriinlerine tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek istiyorlarsa; dikkat
cekici bir slogan, cingil, ilgi ¢ekici renkler, biiyiik boyutlu afisler kullanabilir ya da
kendi tirtinleri ile ilgili imaj yaratarak, tiiketicilerin {irtinlerini yaratilan imajin 6zellikleri
ile birlikte algilamasim saglayabilirler (Bayraktaroglu, 1999: 23; Unlii, 2002: 44;
Altunisik, 2002: 73).

Tiiketici davraniglar1 acisindan algilamayla ilgili 6nemli bir diger 6nemli konu
ise, “Algilanan Risk” kavramudir. Thtiyacin tatmini igin gergeklestirilen satin alma olay1
sonunda tiiketici olumlu sonuglar iimit etmekte ve beklemektedir. Iste “sadece olasi
olumsuz sonuglar” tiiketici davranisi acisindan “risk”i ifade etmektedir. Tiiketici
tarafindan algilanan risk, iirlinlin yapisiyla ilgili olabilecegi gibi, psikolojik de
olabilmektedir (Odabasi ve Barig, 2003: 152- 153). Algilanan riskin boyutu da satin
alma kararim1 etkilemektedir. Hatta tiiketiciler riskle karsilagtigi durumda riskten
kaginmak adma satin alma davranisindan vazgegebilmektedir. Bununla birlikte satin
almacak iirline 6denecek bedel ve {iriiniin 6zellikleri ile ilgili belirsizlikler arttikca,
algilanan riskte artacaktir. Zira tiiketicinin satin alma davranis1 sirasinda algilanan risk
belirsizlikle beraber ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenledir ki tiiketiciler bu riskleri azaltmak
icin iirlin hakkinda daha fazla bilgi toplama, garanti sartlar1 arama, arkadaslarina

danigma gibi yollara bagvurmali; pazarlamacilar ise tliketicinin iiriinle ilgili olarak sikca
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algiladig1 riskleri belirleyip, bu riskleri azaltacak bilgileri tiiketicilere sunmalidir

(Bayraktaroglu, 1999: 23; Yakin, 2004: 81- 82).
3) Ogrenme

Tiim canli varliklarin sahip oldugu ve onlar1 diger varliklardan ayiran temel
Ozelliklerden biri olarak karsimiza ¢ikan 6grenme, canlilarin dogumu ile baslayan ve
oliimiine kadar devam eden bir siirectir. Oyle ki her canli dogum olay1 ile birlikte
yasamak ve ¢evresine uyum saglamak icin siirekli 6grenmek ve bu siire¢ i¢indeki yerini
almak zorundadir (Yazici, 2001: 63).

Ogrenme, “gerek bireysel yasantilar ve gerekse egitim yoluyla edinilen bilgi ve
becerilerle, tutum ve davraniglarin, gereksinmeleri yeniden karsilayacak sekilde yeniden
diizenlenmesi ve kalic1 bir sekilde degismesi” olarak tanimlanabilmektedir (Donmezer,
2004: 149). Bireyde olusan bu davramig “kalict” ya da “gecici” bir nitelik
tastyabilmektedir. Bu baglamda, 6grenmeden s6z edebilmek i¢in, s6z konusu davranista
olduk¢a kalici bir degisiklige yol agmasi yani siireklilik arz etmesi gerekmektedir
(Binbasioglu, 1978: 2).

Ogrenme, yalnizca uyarici- tepki arasindaki iliski olarak diisiiniilmemelidir.
Ciinkii 6grenme, ¢ok daha karmasik ve biligsel bir siiregtir ve bunun sonucu olarak birey
duyussal, diisiinsel veya davramgsal tepkide bulunur (Ozden, 2002: 73). Diger bir
ifadeyle 6grenme bilgi edinmeden ibaret degildir. Bunun yaninda duygusal ve sosyal
ogrenmeler de mevcuttur. Ornegin, baz1 seylerden korkmayi veya hoslanmay1 6grenme,
baz1 toplumsal tavirlar kazanma, bazi idealler edinme gibi (Baymur, 1994: 150).

Ogrenme kavramin tiiketici davranislart agisindan ele alindiginda, tiiketici
davraniglarinin - hemen hemen hepsinin  grenilmis  davranislardan  olustugu
goriilmektedir. Birer tiiketici olarak hangi satis noktalarindan, hangi {iriin ve hizmetleri
tedarik edecegimizi, hangi markalar1 tercih edecegimizi kisacasi tiiketim olgusunu
o0grenmekteyiz (Durmaz, 1995: 53). Bu baglamda denilebilir ki tiiketici davranislari,
benzer kosullar altindaki 6nceki davraniglara yani deneyimlere dayalidir ve iriinler,
markalarla ilgili olarak tiiketicilerin algilama, diisiince ve eylemlerindeki degisikligin
temelinde yine bu gecmis deneyimler yatmaktadir. Oyle ki &grenme olaynin

gerceklesebilmesi, deneyimin kuvvetli ve yeterli sekilde tekrarlanmis olmasinin yaninda



56

tiikketicinin giidiilenmesine baglidir. Eger bu durumun tam tersi s6z konusu olsaydi yani
gecmis deneyimlerimiz olmasaydi; 6grenme gergeklesmeyecek ve birer tiiketici olarak
her yeni satin alma olayr ile karsilastigimizda ge¢mis deneyimlerimizden
yaralanamayacak ve sonug itibariyle de her yeni satin alma olayinda tekrar tekrar zaman

ve enerji harcamak zorunda kalinacakt1 (P6giin, 1991: 79).

“) Tutum

Tutumlar, “bireylerin belirli durumlarda nesnelere ve kisilere karsi davranigini
etkileyen, kendi icinde tutarlt ve nispeten istikrarli olan diigiince, duygu ve davranig
bigcimlerini etkileyen egilimler”dir (Teker, 2002: 51). Diisiincenin olumlu, olumsuz veya
notr oldugu durum olarak karsimiza ¢ikan tutumlarin degistirilmesi olduk¢a zordur ve
tutumlar1 en yalin haliyle “kisinin ¢evresindeki seyleri sevme ya da sevmeme duygusu”
olarak ifade etmek miimkiindiir. Bir anlamda “belirli seylerin yaninda ve karsisinda
olmaya hazir olma sekli”dir (Ergeg, 2004: 10-12).

Tutumlarin  olusumundaki en temel etken, bireylerin ge¢mislerindeki
deneyimlerdir. Tutumlarin bicimlenmesi deneyimlerin tekrarlanmasina baghidir ve ¢ok
defa tekrar eden olaylar sonucunda ancak belli bir tutum olusabilecektir (Ergeg, 2004:
11). Bu durum gosteriyor ki tutumlar dogustan var olmazlar; sonradan 6grenilirler diger
bir ifadeyle hi¢ kimse c¢ikolataya, muza veya ekmege olumlu bir tutum icersinde
dogmaz. Tutumlarin olusmasinda bireyin ge¢cmisteki deneyimlerinin yaninda aile, bilgi,
sosyal iliskiler (sosyal sinif, arkadag grubu gibi) de rol oynamaktadir (Kagitcibasi, 1979:
86).

Tutumlar,  tliketicinin  algilamalarmi ve  davraniglarimi  dogrudan
etkileyebilmektedir. Bu nedenledir ki, pazarlamacilarin tiiketicilerin tutumlarinin nasil
bicimlendigi konusunda bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir. Ciinkii tiiketicinin mala
veya servise karst olumlu egilimleri s6z konusu ise, pazarlamacilar bu tutumu
pekistirmek i¢in cesitli yollar gelistirebilmekte ya da tam aksine tiiketicilerin mala
iligkin goriisleri olumsuz ise, tutum degistirme ya da yeni tutum olusturma yollarma
yonelerek olumsuz egilimleri ortadan kaldirabilmektedir (Durmaz, 1995: 63).

Bu baglamda tutumun sahip oldugu ii¢ temel bilesenden bahsetmekte yarar

vardir (Goksel ve Baytekin, 2005: 54):
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» Bilissel Bilesen: Bir nesneye yonelik diisiince, bilgi ve inanglar olup;
tiketicinin iirlin, marka ozellikleri ve magazanin sundugu hizmetler
hakkindaki inanglar1 ve bilgileri biligsel bileseni olusturmaktadir.

* Duygusal Bilesen: Bir nesneye yoOnelik duygusal tepkileri ve duygular
icerir. Genellikle tiiketicinin inanglar1 ve duygularmin tutarli oldugu kabul
edilir.

* Davranissal Bilesen: Tutumun konusuna yodnelik belirli bir davranis
egilimidir. Davranigsal bilesende belirli bir yonde davranma niyeti sz

konusudur.
(5) Kisilik

Kisilik, bir bireyi diger bireylerden ayirmaya yarayan, bireyin dogustan getirdigi
ve sonradan kazandigi ozellikleri diger bir ifadeyle bireyin tiim ilgi alanlarinin,
tutumlarinin, yeteneklerinin, konusma tarzinin, dig goriiniisiiniin ve g¢evresine uyum
bi¢iminin Ozelliklerini igeren bir kavram olarak karsimiza g¢ikmaktadir (Goksel ve
Baytekin, 2005: 55). Bu baglamda denilebilir ki kisilik, kendi kendine olusmayan 6zel
bir ¢evrenin de yardimiyla ortaya ¢ikan bazi davraniglarin toplamidir. Bireyin zihinsel
dengesi olarakta ifade edilebilen kisilik, davraniglara yon vermekte ve onlar1 idare
etmektedir. Oyle ki kisilik bireyin ge¢mis deneyimlerini, mevcut davranislarmi ve
gelecekle ilgili olanlarin1 kapsayan bir kavramdir (Erdogan, 1983: 247- 248).

Bu baglamda denilebilir ki, kisiligin olusmasinda birgok etken rol oynamaktadir.
Bu etkenleri dort grupta toplamak miimkiindiir (Eren, 1989: 49- 50):

= Bireyi fiziksel olarak digerlerinden ayiran dis goriiniim (boy, viicut agirligi,

giizellik ya da kusurlari),

* Bireyin, belirli bir yasa geldiginde aktif olarak bir gorevi iistlenmesi

sonucunda ortaya ¢ikan rolii,

= Bireyin zeka, enerji, arzu, ahlak gibi potansiyel yetenekleri,

* Bireyin, i¢inde yasadigi toplumsal o6zellikler (toplumun yasam felsefesi,

kiiltiir seviyesi, ahlak anlayis1 gibi 6zellikler).

Bir¢ok unsuru bilinyesinde barindirmasindan dolay1 oldukga karmasik bir yapiya

sahip olan kisilik, tam olarak c¢oziimlenememekle birlikte, tiliketicilerin satin alma
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davranislar iizerindeki etkilerine iligkin farkli goriisler s6z konusu olmaktadir. Ancak,
ozellikle marka, magaza se¢iminde, kolayda ve begenmeli mallarin satin alinmasinda
kisiligin devreye girdigi pazarlamacilar tarafindan ifade edilmektedir (Goksel ve
Baytekin, 2005: 55).

Bu baglamda asagidaki kisilik 6zelliklerine sahip tiiketicilerin daha kolay bir
sekilde ikna edildigi belirtilmektedir (P6giin, 1991: 100):

= Ozgiivenleri zayif olan, davranislarinda toplumdan onay bekleyenler,

» Toplumdan uzaklasma, kagma egiliminde olanlar,

» Saldirgan duyularini bastiranlar,

» Kuruntulu olmayanlar,

= Hayal gii¢leri zengin, fantezi diiskiinii kisiler.
¢) Sosyo- Kiiltiirel Faktorler

Tiketici davraniglarinin inceleme konusunu birey olusturmaktadir. Ancak
bireyin davranigina etki eden, onu kontrolii altina alan ya da sekillendiren faktorler
bireyin kendi i¢inde barindirdig 6zelliklerin yani sira, bireyin toplumun bir {iyesi haline
gelmesi yani sosyallesmesi ile baglayan siirecte, onun etrafini saran unsurlarla etkilesimi
sonucunda sekillenmektedir. Iste bu noktada denilebilir ki kisisel farkliliklara ve ¢esitli
giidiilenmelere ragmen bireylerin benzer davraniglar gostermesi, bireylere sosyallesme
stirecinde etki eden faktdrlerle aciklanmaktadir. Ancak unutulmamalidir ki sosyallesme
ile olugan toplumsal bireye etki eden bir sosyo- kiiltiirel faktoriin, diger bireye etki etme
siddeti ve yonii aynm1 olmadigindan sosyallesme etkisiyle olusan davranislarinda ayni
olmasi1 beklenmemelidir. Toplumsal bir varlik olarak tiiketici bireyi, yasadig1 toplumdan
soyutlayarak ele alinmak yerine, bireyin psikolojik yapisini etkileyerek davranislarina
etki eden g¢evresel faktorlerin goz Oniline alinmasi geregi dolayisiyla incelenen sosyo-
kiltiirel faktorlerin kaynagini ise; “kiiltiir- alt kiiltiir”, “sosyal siniflar”, “danisma
gruplar’” ve “aile” kriterleri olusturmaktadir (Erdem, 2004: 89) ve bu kriterleri su

sekilde incelemek miimkiindiir.
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(1) Kiiltiir- Alt Kiiltiir

Tiiketici davraniglarina etkide bulunan psikolojik ve sosyal etmenlerin hepsi
kiiltiirin ~ etkisi altindadir. Bu nedenledir ki kiltiir, tliketici davraniglarinin
belirlenmesinde Onemli bir faktor olarak karsimiza c¢ikmakta ve su sekilde
tanimlanmaktadir: “belirli bir toplumun iiyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan
davranis sonuglart ile 6grenilen davranislar biitiintidiir” (Odabas1 ve Baris, 2003: 313).
Diger bir ifadeyle kiiltiir, “bireylerin yarattigi degerler sisteminin, orf, adet, ahlak,
tutum,inang, davranig, sanat ve bir toplumda paylasilan diger sembollerin karigimidir”
(Mucuk, 1997: 81). Bu baglamda kiiltiir bireylerin istek ve davraniglarina etki eden ve
onlar1 yonlendiren en 6nemli faktorler arasinda yer almaktadir.

Kiiltiirtin  tiiketici  davranislart  iizerindeki etkilerini inceleyebilmek igin
ozelliklerinin bilinmesi gerekir. Bu ozellikleri su sekilde ifade etmek miimkiindiir
(Odabasi1 ve Baris, 2003: 315):

»  Kiiltlir 6grenilmis davraniglar toplulugudur.

= Kiiltiir gelenekseldir.

» Kiiltiir olusturulur.

» Kiiltiir benzerlik oldugu kadar farkliliklar1 da igerir.

= Kiiltiir 6rgiitlenme ve biitiinlesmedir.

= Kiiltiir toplumun iiyelerince paylasilir.

Tiim bireyler, kii¢iik yaslardan itibaren i¢inde yasadiklar1 toplumsal ¢evrenin
sahip oldugu genel yap1 cercevesinde davranarak, kiiltiiriin etkisi altindaki sosyo-
kiiltiirel ve psikolojik faktorlerin olusturdugu yapi temelinde tiiketici olmay1 ve ne tiir
tilketim davranislarinin kabul edilebilir oldugunu 6grenmektedirler. Diger bir ifadeyle
tiiketiciler, satin alma siireci oncesi bilgi toplama asamasinin nasil gerceklestirilecegi,
satin alma bi¢imleri ve satin almada soze sadik kalma gibi bir¢ok ahlaki icerikli konuyla
ilgili ilk bilgileri de ait olduklar kiiltiirden almakta ve yine kiiltiir etkisiyle satin alma
davraniglarini degistirmektedirler. Tiim bunlarin yani sira kentlesmenin yogunlagmasi,
niifus artist gibi etkiler, kusaktan kusaga aktarilan kiltlirlin alt kiiltiirler halinde
yapilanmasina neden olmakla birlikte genel kiiltiirel yapidan farklilasan yasam tarzlarini

ifade eden alt kiiltiirlerde tiiketici davranigini etkilemektedir ve dolayisiyla alt kiiltiirler
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ulusal smirlar i¢inde satin alinan {iriin tiirleri ya da markalar, yeme- igme aligkanliklari,
giyim tarzlari, aligveris yapilan yerler, satin alma aligkanliklari, satin alma karar
stirecinde etkin olan kisi ya da kisilerin kim oldugu gibi agilardan farkliliklara neden

olmaktadir (Elden vd., 2005: 260- 287).

(2) Sosyal Simif

Kotler ve Armstrong’a (2004: 83) gore sosyal simnif, benzer degerleri, yasam
tarzlarin1 ilgileri ve davranislart paylasan bireylerin biraraya gelerek olusturdugu
toplumun kalict béliimleridir.

Sosyal simniflar arasinda hiyerarsik bir 6zellik s6z konusu olmakla birlikte, bu
ozellikten dolay1r ayni sosyal siniftaki iiyeler hemen hemen ayni statiide yer alirken,
diger siiflarin iiyelerinin sahip olduklar statii ise daha az ya da daha fazla olmaktadir.
Sosyal sinif iiyeleri yaklasik olarak ayni sayginliga sahiptirler ve diizenli olarak
birbirleriyle toplumsallagsmaktadirlar. Sosyal smiflar, tiikketim davranisi1 ve tutumlar
acisindan danigsma grubu islevini yerine getirmektedirler (Yakin, 2004: 40). Diger bir
ifadeyle bireyler ait olmay1 arzuladig1 sosyal sinifin kabul goren davranisini benimseme
egiliminde olduklarindan, sosyal smiflar satin alma davranigini anlamada danigsma
grubu olarak kabul edilmektedirler. Ayrica egitim, meslek, gelir durumu, sosyal
ozellikler, sosyal sinifin belirleyici faktorleri arasindadir. Hedef kitlenin dogru olarak
tanimlanmas1 agisindan sosyal sinifta yer alan tiiketicilerin tutumlarinin, egilimlerinin,
satin alma aligkanliklariin ve siniflar arasindaki farklarin bilinmesi gerekmektedir

(Ozder, 2004: 44- 45).
(3) Grup Etkisi ve Danisma (Referans) Gruplar

Tiiketiciler birey olarak bir ailenin iiyesi olmanin yaninda, kendi istekleri
dogrultusunda grup normlarina uyarak davraniglarini benimseyerek ya da biinyelerinde
barindirdiklar1 yas, cinsiyet, egitim, meslek gibi demografik ozelliklerinde etkisiyle
dogrudan ve dolayli olarak birincil ve ikincil birgok sosyal grubun iiyesi konumuna
gelmektedirler. Aile, arkadas gruplari, komsular, isletme, devlet, millet, dernekler v.b.
mensubu olabilecegimiz irili ufakli bir¢ok grubun varligr s6z konusudur (Karabulut,

1981: 66).
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Tiiketicilerin yasamlari siiresince birgok grubun mensubu olabilecegi konusunu
g6z Oniine aldigimizda gruplar, tiiketim kaliplarinin olugmasi ve satin alma karar
stiregleri acisindan oldukca Onemli hale gelmekte kisacasi tiiketici davraniglarinin
anlamlandirilmasinda ilk siralardaki yerini almaktadir. Bu baglamda konuya grup ve
danigma grubu kavramlarini agiklayarak devam etmekte yarar vardir.

En genel anlamiyla grup, “bireysel veya karsilikli amacglarii gergeklestirmek
lizere bir araya gelen, karsilikli etkilesim i¢inde bulunan iki veya daha fazla kisiden
olusan insan gruplar1” olarak tanimlanirken; danigma grubu ise, “toplumsal ve bireysel
tutum, inang¢ ve davraniglarin sekillenmesinde danigilan birey ya da gruplar” seklinde
tanimlanmaktadir (Shiffman ve Kanuk, 2004: 330).

Bireyin deger yargilari, tutum ve davraniglarini olumlu ve olumsuz etkileyen
danisma gruplarini; “baglantili gruplar”, “6zenilen gruplar”, “reddedilen gruplar” ve

“kaginilan gruplar” olmak iizere dort baslik altinda toplamak miimkiindiir.

Sekil 3: Danisma Grubu Tiirleri

Gruba Uye Olma Gruba Uye Olmama
Olumlu Etkiler Baglantili Grup Ozenilen Grup
Olumsuz Etkiler Reddedilen Grup Kagimlan Grup

Kaynak: Kocabas vd., 2002: 123

»  Baglantili Gruplar (Contactual): Bireyler, bu grubun iiyesi olmakla birlikte,
tiyeler arasinda diizenli olarak yiizyiize iliskiler s6z konusudur. Bireyler
baglantili gruplarin deger, tutum ve standartlarini uygun bulup, onaylamakta
ve bu nedenledir ki bireyler {izerinde olumlu etki yaratmaktadir.

»  Ozenilen Gruplar (Aspirational): Bireyler bu grubun iiyesi olmamakla
birlikte, yiizyilize iliski de s6z konusu degildir. Ancak bu tiir gruplar
bireylerin iiye olmay1 arzu ettigi, 6zendigi gruplar olup, onlarin tutum ve
davranislar iizerinde olumlu etki ile sonu¢lanmaktadir (Kocabas vd., 2002:

123).
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Ornek alman, dzenilen grup ve kisilere baktigimizda sporcularin, sanatcilarin,
miizik gruplarinin v.b. ilk siralarda yer aldigi goriilmektedir. Iste star Kkisilerin
yasamlari, deger yargilari, giyinisleri, tutum ve davraniglar1 bireyler tarafindan merakla
takip edilmekle birlikte, 6zellikle sosyal tabaka ve sinif degistirmek isteyen bireylerde
onlarin tutumlariin, davranig bigimlerinin 6rnek alindigi, benimsendigi agikca
goriilmektedir. Ciinkii bireyler ulagsmak istedigi sinifi referans grubu olarak almakta;
dolayistyla artistler, sarkicilar, sporcular gibi star kisiler, konularinda uzman bilim
adamlar1, politikacilar, din adamlar1 da bireylerin fikirlerini deger yargilarini,
tutumlarin1 ve davraniglarini sekillendirme agisindan 6rnek aldiklari ya da danigsman
olarak kabul ettikleri fikir liderleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fikir lideri olarak tabir
edilen bu kisiler, bir danigma grubu icerisinde 6zel becerileri, bilgileri, kisilikleri ve
baska karakteristikleri dolayistyla niifuz sahibi olabilen, diger kisilerden siyrilarak 6n
plana ¢ikan ve o gruptaki bir¢ok bireyi etkileyebilen kisilerdir. Bu nedenledir ki
danmisma gruplan reklamcilar ve pazarlamacilar tarafindan sikc¢a tercih edilmekte ve
reklamlarda marka ile O6zenilen kisi iliskilendirilmektedir. Boylece iiriinlerin hedef
kitlenin sevdigi ve 6zdeslesmek istedigi star kisilerce kullanilirken ya da yararlarim
anlatirken gosterilmesi, uzman bilim adamlariin objektif ve bilimsel deger tasiyan
onaylarina yer verilmesi ile hedef kitlelerin satin alma davraniglar ve tiiketim bigimleri
tizerinde danisma gruplarinin potansiyel etkilerinden yararlanma yoluna gidilmektedir.
Bu baglamda bir¢ok icecek, spor giyim ve spor ayakkabi markasi hedef kitlelerin
ilgisini ¢eken spor starlarini reklamlarinda kullanarak, tiiketicilerin onlarin markalarini
tercih etmelerini saglamaya calistigi sOylenebilmektedir (Elden vd., 2005: 336- 350;
Tek, 1999, 202).

* Reddedilen Gruplar (Disclaimant): Bireyler tarafindan bu tiir gruplara
tiyelik ve yiizytize iliskiler s6z konusu oldugu halde, daha sonralar1 bireyler
tiyesi olduklar1 gruplarin deger, tutum ve davranislarini begenmeyerek,
uygun gormeyerek bu normlarin tam tersi yonde tutum ve davraniglar
gelistirebilmektedirler.

*  Kacginilan Gruplar (Avoidance): Bireylerin iiyesi olmadigi, ylizyiize iliski
icinde bulunmadigi bununla birlikte deger, tutum ve davranislarini

begenmedigi, uygun gérmedigi gruplardir. Bireyler bu tiir gruplarin iiyesi
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olmaktan kaginmakla tam tersi yonde tutum ve davramiglar1 gelistirme

egilimindedirler (Kocabas vd., 2002: 123).
(4) Aile

Aile, bireyin deger yargilari, tutum ve davraniglarinin olugmasindaki 6nemli
etkisi goz Oniine alindiginda diger danisma gruplarindan ayrilmakta ve bu 6zelliginden
dolay1 birincil bir danigma grubu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenledir ki ailenin
ayr1 bir baghk altinda ele alinmasi1 daha dogru bir yaklasim olacaktir (Kocabas vd.,
2002: 121).

Aile, en genis anlami ile “kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte
oturan iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu bir grup” olarak tanimlanabilmektedir
(Goksel ve Baytekin, 2005: 64). Ailenin kazanan ayn1 zamanda tiiketen bir birim olmasi
nedeniyle, tiiketimle ilgili kararlar {iyeleri etkilemekte ve aile fertleri tiiketim
davranislar1 lizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmaktadir. Bu yiizden aile bir¢ok iirlin
grubunda ana hedef olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Odabasi ve Baris, 2003: 245).

Toplumu olusturan en kiiciik ve en 6nemli birimi ifade eden aile, ayn1 zamanda
onemli bir tiiketim birimidir. Cilinkii bireyin tiiketim kaliplarini, aligkanliklarini, neyi,
nereden, nasil satin alacagi gibi konular1 igeren satin alma big¢imlerini yani tiiketici
olmay1 6grenmeye basladig: ilk yer ailedir. Ailenin tiiketici davranislarina olan etkisi,
ailenin tiirlerine (¢ekirdek- genis aile veya ataerkil- anaerkil aile olmasi), ailenin
islevlerine (ekonomik islev, toplumsallagma islevi, duygusal islev, uygun yasam bi¢imi
islevi ve siizgeg islevi) ve ailenin yasam egrisine bagli olarak degismektedir. Ozellikle
ailenin hangi yasam egrisinde bulundugu biiyiik 6nem tasimakta ve aile yasam egrisinin
her agsamasinda, aile bireylerinin ihtiyaglari, istekleri, harcama ve tiiketim bicimleri gibi
konularda degisiklikler gézlenmektedir. Aile ile ilgili olarak deginilmesi gereken bir
diger husus ise; aile satin alma karar siirecidir. Genel olarak hangi marka araba
aliacagi, nerede tatil yapilacagi, ne tiir bir ev alinacagi gibi yiiksek ilgililik diizeyindeki
satin alimlarda, ailenin ortak karar1 s6z konusu olurken; hangi marka dis macunu ya da
tuvalet kagidi kullanilacagiyla ilgili diistik ilgililikteki satin alimlar da esler bireysel
olarak sorumluluk almaya egilimli olmaktadir (Elden vd., 2005: 287- 300).
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Satin alma karar siireci agisindan farkli roller iistlenebilmekte, dolayisiyla aile

de satin alma karar siirecinde iiyelerle ilgili olarak su rol kaliplar1 s6z konusu olmaktadir

(Wilkie, 1990: 475):

Uyaran- Tegvik Eden: Satin alim i¢in ilk fikri veren kisidir.

Etkileyen: Son satin alma karar1 lizerinde dogrudan ya da dolayli olarak
fikirleri olan aile tiyeleridir.

Uzmanlar: Bu kisi veya kisiler aligveris yaptiklar ¢evrede arkadaglariyla
konusup, onlara danisarak diger aile iiyelerine verilecek olan bilgileri
toplarlar. Boylece tiriinle ilgili ek bilgiler sunarak, karar vericilere ulasan
bilgilerin dogrulugunu kontrol ederler.

Karar Vericiler: Ortaklasa bir kararin alinmasi s6z konusu oldugunda
birkag iiye hangi iiriiniin satin alinacagi hangilerinin satin alinmayacagi, ne
zaman, nereden satin alinacagi kararimi verip bu roli iistlenirken; diger
satin alimlarda ise sadece {iyelerden birisi satin alma yerinde son karari
verecektir.

Alict (Miigteri): Bu kisi tirlinli satin alan ve 6demeyi yapip eve getiren
kisidir. Alict kendi nam ve hesabinin yaninda diger aile iiyeleri icin de
satin alimlar yapan kisidir. Aym1 zamanda alict bazi durumlarda karar
verici olarak da nitelendirilebilmektedir.

Tiiketici: Bu kisi ya da kisiler {iriin ya da hizmetleri kullananlardir.
Koruyucu- Gozetici: Uriinii saklama gorevini iizerine almis bu kisi ya da

kisiler, iirlinii kullanim i¢in hazirlarlar ve kullanma kosullarini olustururlar.

4. Tiiketici Satin Alma Siireci

Tiiketicinin, bir ihtiyaci hissetmesinden satis sonrasindaki degerlendirmeye

kadar gecen siire i¢inde vermis oldugu kararlarin tiimii “satin alma karar siireci” olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Altunisik vd., 2002: 66).

Satin alma karar siireci tiiketicinin ihtiyaci hissetmesiyle, farkina varmasiyla

birlikte baslamaktadir. Thtiyacin giiclii bir sekilde hissedilmesi halinde, tiiketici ikinci

asamaya ge¢mekte ve ihtiyacin giderilmesi icin gesitli alternatifler aramaktadir. Ugiincii
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asamada tiiketici problemi ¢6zmek amaciyla alternatifleri degerlendirmekte ve dordiincii
asamada tiiketici alternatifler arasindan hangisini segecegine karar vermektedir. Son
olarak tiiketici satin aldig1 ve kullandig: iiriin ya da hizmetle ilgili olarak kendi kararini

degerlendirmektedir (Mowen ve Minor, 1998: 349).

Sekil 4: Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Sorunun Belirlenmesi

'

Bilgi ve Secenekleri Arama

A 4

Seceneklerin Degerlendirilmesi

’

Satin Alma Karari

f_H

Sorun Hala Gegerli
Satin Alma Satin Almama {

|

Satin Almama Sonrasi Degerlendirme

—P—

Tatmin Tatminsizlik =~ sv=rreesssesmsammammmssssssssnnsnnnsnns 3
(Siirec Tamamlanir) (Birinci Asamaya Donme Olasihig)

Durma

Kaynak: Odabasi1 ve Baris, 2003: 333.

Yukarida da deginildigi tizere tiiketicinin satin alma karar siirecini bes agsamada
irdelemek miimkiindiir.

= J.Asama: Sorunun Belirlenmesi (ihtiyacm Farkina Varilmast): Sorunun

belirlenmesi ya da ihtiyacin farkina varilmasi igsel (fizyolojik, psikolojik) ve

dissal (gorme, duyma, dokunma vb.) uyaricilarin bir sonucudur. Tiiketici

hissettigi yoksunluk hali sonucunda ortaya ¢ikan gerginligi gidermek igin

davranisa yonelecektir (Tek, 1999: 213) ve tiiketicinin ortaya c¢ikan soz
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konusu ihtiyac1 karsilamak i¢in gosterecegi istek ve arzu ise ihtiyacin
biiylikliigiine ve algilanan 6nemine bagli olarak degisecektir. Diger bir
ifadeyle denilebilir ki tiiketici tarafindan ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, simdiki
durum ile arzulanan durum arasindaki farkin algilanmasina bagli olarak
degisecektir (Odabasi ve Baris, 349- 350).

2.Asama: Bilgi ve Secenekleri Arama: Sorunun belirlenmesinden sonra,
tilkketici bilgi arama asamasina ge¢mektedir. Bu asamada tiiketici, soruna
coziim getirecek secenekleri ve bunlarla ilgili bilgileri arama yoluna
gitmektedir. Tiiketici karar verebilmek i¢in gerekli bilgi ve segenekleri ise,
iki kaynaktan elde etmektedir. Bu baglamda ilk olarak “i¢gsel arama’ya
basvurmakta, i¢sel aramanin yeterli olmadigi durumlarda ise, “digsal
arama”ya basvurmaktadir. Diger bir ifadeyle, tiiketici 6nce marka ve
isletmelerle ilgili olarak yasadigi deneyimleri hatirlamakta, bu durumun
yeterli olmamasi halinde ise, aile dostlari, tanmidiklari, saticinin bilgisi,
reklamlar gibi ¢evreden elde ettigi bilgilere bagvurmaktadir (Goksel ve
Baytekin, 2005: 39- 40).

3. Asama: Segeneklerin Degerlendirilmesi: Segencklerin belirlenmesi ve
seceneklerle ilgili bilginin elde edilmesinden sonra, secenekler c¢esitli
faktorler  (fiyat, marka, saglamlik, estetik, v.S) acisindan
degerlendirilmektedir. Secenekler degerlendirilirken, secenekle ilgili toplam
riskin en az olmasma dikkat edilmelidir. Bunun yaninda yapilacak
degerlendirme de ortaya cikan ihtiyacin ne kadar acil oldugu konusu da
onemlidir. Eger s6z konusu ihtiyag ¢ok acil ise tiiketici bu asamada az zaman
harcamaya yonelmekte, tam tersi bir durumun varlig1 halinde ise tiiketici bu
degerlendirmeyi yapma agisindan daha fazla zamana sahip olacagi i¢in daha
fazla bilgi toplamaktadir. Degerlendirmede, ge¢mis deneyimler, markaya
karsi tutum, aile ve yakin iligskili oldugu toplumsal grubun oOneri ve
deneyimleri de gdz oniinde tutulmaktadir (Bayraktaroglu, 1999: 14).
4.Asama: Satin Alma Karari: Tiketici, secenekleri degerlendirdikten sonra
iirlinlin cinsine, markasina, rengine, miktarina ve malin satin alinacag yere

karar vermektedir. Bu asamada ‘“satin alma niyeti” oldukca Onem
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kazanmaktadir. Ciinkii gelirde azalma, issiz kalma, hastalanma, son anda
iriinlin farkli bir modelini gérme gibi beklenmedik durumlar ile aile etkisi,
magaza etkileri, satin alma i¢in gerekli olan az ya da ¢ok olmasi gibi ¢evre
etkileri de tiiketicinin satin alma kararim etkileyebilmektedir. Ciinkii satin
alinacak sey ile, satin almaya niyetlenilen sey son anda degisebilmektedir.
Bu noktada tiiketici algiladig1r riske bagli olarak satin alma kararini
erteleyebilmekte, degistirebilmekte veya satin alma  kararindan
vazgecebilmektedir (Tek, 1999: 215).

" S.Asama: Satin Alma Sonrasi Degerlendirme: Bu asamada, satin alma
kararinin etki ve sonuglari agisindan tiiketici tarafindan degerlendirilmesi s6z
konusudur. Bu degerlendirme sonucunda tiiketicinin li¢ durumdan biriyle
karsilagmast beklenmektedir: “tatmin olma”, “kismen tatmin olma” ve
“tatmin olmama". Eger tiiketici tatmin olmussa yani satin alinan iiriin
tiikketicinin ihtiyacin1 gidermigse, tekrar aymi ihtiyacin belirmesi halinde
tiikketici, ikinci ve {igiincii asamalar1 atlayarak ayni marka iiriinii satin almay1
tercih edecek ve bu iiriine karsi aligkanlik- marka bagliligi olusturacaktir.
Eger tiiketicinin tatmin olmamasi1 durumu s6z konusu ise; tiiketicide sirketin
irlin ve hizmetlerine kars1 olumsuz tutum gelisecek, satin alimla ilgili diger
tilkketicilere olumsuz seyler sOyleyecek, marka bagliligi yerine marka
kaymas1 s6z konusu olacak ve sikayet¢i bir tavir takinacaktir (Odabag1 ve

Baris, 2003: 386- 387).

II. TELEVIZYON REKLAMLARININ TUKETICIi DAVRANISLARI UZERINE
ETKILERI

Programlar, haberler, diziler ve reklamlar, medya {iriinlerinin gorsel ve isitsel
ciktilar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Demir, 2005: 154). Bu baglamda denilebilir ki
yaymlandiklar1 kisa siirelere ragmen televizyon reklamlar1 giinliik yasamlarimizin ve
bilingaltimizin bicimlenmesinde dizilerden, televizyon programlarindan ¢ok daha etkili
olabilmektedir. Televizyon reklamlar1 ile ekrandaki her simge bir anlama
biirlinmektedir ve tiiketiciler ekrandaki simgelerle kodlanan reklam mesajint kendi
kiiltiirel bakis agilarina gore ¢ozmektedirler. Dolayisiyla televizyon reklamlari

tiiketicilerin bilingaltini, zihinsel siireclerini etkilemekle birlikte onlarin toplumsal rol,



68

tutum ve davranislarini, begenilerini sekillendirmekte ve yonlendirmektedir. Kisacasi
tilkketicilerin reklamlarin etkisinden kendilerini soyutlamasi s6z konusu olmamaktadir

(Bilgeoglu, 2004: 36).

A. TELEVIZYON REKLAMLARI iLE SATIN ALMA GUDUSUNUN
ETKIiLENMESI

Tiiketicilerin dogustan ya da sosyo- kiiltiirel ortamin etkisi ile sonradan
edinilmis ¢esitli ihtiyaclar1 vardir ve s6z konusu ihtiyaclarin giderilmemesi halinde ise
diirtiiler olugsmaktadirlar. Karsilanmayan ihtiyaglarin yarattigi bu diirtiilerin giderilmesi
gerekmektedir ve bu nedenle tiiketiciler su ya da bu yollarla davranisa yonelmektedirler
(Olug, 1970: 82). Bu agidan tiiketicileri davranisa yonelten yollardan biri de televizyon
reklamlaridir. Ciinkii reklamda vurgulanan gereksinmeler tiiketici lizerinde psikolojik
bir gerilime sebep olabilmekte ve bdylece tiiketici bu gereksinmeden kurtulma soz
konusu reklamda belirtilen ¢oziim Onerisini benimseme ya da kabul etme yoluna
gidebilmektedir (Aksulu, 1989: 162). Bu baglamda reklam yoluyla giidiilenmis olan
tiiketici, ihtiyacini gidermek amaciyla reklami yapilan mal ya da hizmeti satin almaya
yonelmektedir, denilebilir (Pogiin, 1991:79).

Tiiketicilerin satin alma kararmi etkileyen satin alma giidiisii; malin veya
hizmetin satin alma nedenidir. Bu nedenle bir televizyon reklaminin hazirlanmasi
asamasinda tiiketicinin hangi satin alma giidiisline sesleneceginin belirlenmis olmasi
gerekmektedir. Ornegin; sevilme, begenilme, belli bir gruba ait olma, takdir edilme gibi
ihtiyaglara sahip tiiketiciler i¢in hazirlanacak olan reklamlarda, bu ihtiyaglar1 giderecek
olan giidiiler ile {irlin arasindaki ilginin kurulmasi 6nem kazanirken, giic ve basari
ihtiyac1 ic¢inde olan tiiketiciler i¢in hazirlanacak olan reklamlarda ise; iirline sahip
olmanin verdigi farkli olma, basar1i kazanma hissinin 6n plana ¢ikarilmasi
gerekmektedir (Unlii, 1987: 44; Elden vd., 2005: 168).

Bu noktada satin alma giidiilerini agiklamakta yarar vardir. Bu giidiileri su
sekilde siniflandirmak miimkiindiir (Olug, 1970: 84- 90; Ongag, 2002: 83- 84):

= Miisteri olma giidiileri: Bu giidiiler, tiiketicileri tek bir kaynaktan yani
belli bir yerden ya da belli bir saticidan mal veya hizmet satin almaya
yonelten giidiilerdir. Miisteri olma giidiileri agisindan deginilmesi gereken

en Onemli nokta alim yapilacak olan kaynagin giivenilir olmasi ve
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kaynagin tiiketici tlizerinde yarattig1 giivenle ilgilidir. Bu baglamda
tiiketicinin miisteri olma giidiisiine seslenen televizyon reklaminda mutlaka
alim yapilacak kaynagin vurgulanmasi gerekmektedir.

s  Temel satin alma giidiileri: Bu giidiiler, tiikketicinin arzularin1 karsilamaya
yarayan {iriin ve hizmet grubu i¢inden biri veya birkagini begenerek onlari
satin almaya yonelten giidiilerdir. Temel satin alma giidiilerine seslenen
televizyon reklamlarinda, tiiketiciye reklami yapilan {iriinle ilgili bilgi
vererek, tiriiniin faydalarini anlatmak ve tiiketicinin o iirlin grubuna ihtiyaci
olduguna ikna etmek gerekmektedir.

= Secimli satin alma giidiileri: Belirli bir marka veya malin satin alinmasina
etki eden giidiiler olup; bu giidiiye seslenen televizyon reklamlarinda,
tilketiciye s6z konusu marka veya iiriinlin benzerlerinden iistiin yonleri
gosterilmeli veya tiiketicinin takdir gérme, taninma gibi ihtiyaclarini bu
marka veya iirlinle tatmin edebilecegi vurgulanmalidir.

* Rasyonel satin alma giidiileri: Bu giidiiler, bir malin veya hizmetin satin
alinmasina karar verilirken; hangi ihtiyact hangi sebeplerden dolay1 en iyi
sekilde gidermeye yarayacagi konusunda tliketicinin inceden inceye
diisinmesi ve hesaplar yapmas1 ile ilgili gidiilerdir. Elverislilik,
dayaniklilik, uzun Omiirliilik, 6deme kolayligi, satin almada ekonomik
olma gibi. Bu tip giidiilere seslenen televizyon reklaminda ise, tiiketicinin
kafasinda soru isareti birakmayacak sekilde iiriin ve hizmetin 6zellikleri
acgiklanmalidir.

* Duygusal satin alma giidiileri: Sayginlik, begenilme arzusu, kendini
gosterebilme gibi bireysel kriterlerin 6n plana ¢iktig1 giidiilerdir. Bu tip
giidiilere yonelik televizyon reklaminda, reklami yapilan iirlinle birlikte
tilkketiciye yasam bigimi yani bir imaj sunulmalidir.

Reklam araciligryla hedef kitlenin gereksinimleri ve reklami yapilan {riin
arasindaki 1iligkinin kurulmast sonucunda reklamin hedef kitledeki tiiketicileri
giidiilemesi s6z konusudur. Bdylece tiiketicileri satin almaya yonlendiren giidiiler ortaya
cikarilmis ve bu giidiiler ilizerinde yogunlasilarak tiiketicinin ihtiyaclari hatirlatilmig

olmaktadir (Bayraktaroglu, 1999: 20). Bunun yaninda iizerinde durulmasi gereken
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onemli bir nokta ise reklam yoluyla tiiketicilerin ihtiyag duymadiklar1 {iriin ve
hizmetleri satin almaya yoOneltmesidir. Bu durum ise, reklamin ikna giiciiniin bilgi
verme giiclinden daha fazla kullanildiginin gostergesi olabilmektedir (Bir ve Mavis,
1988: 69).

Reklam kimi tiiketicileri ¢ok ¢abuk etkisi altina almakta, kimi tiiketicileri ise
cagimizin bir 6zelligi olarak nitelendirilen “reklama doyum” nedeniyle etkilemesi
oldukca giic olmaktadir (Inceoglu, 1985: 145). Ciinkii “reklama doyum” tiiketicilerin
reklam gormeye tahammiiliiniin kalmadigi anlamma gelmekte ve bundan dolay1
tikketicilerin reklamdan etkilenmemesi hatta reklamdan sikilma, reklamin bikkinlik
yaratmasi gibi durumlarda s6z konusu olmaktadir.

Bununla birlikte {iriin cesitliliginin gittikge artmasina paralel olarak {iriin
se¢iminin zorlagsmasi reklamin tiiketici lizerindeki etkisini arttirmaktadir. Tiiketici sik
sik kullanilan deterjan, tras bigagi gibi tiiketim mallarini satin alirken 6nceden denenmis
olanlar1 yeglemekte; buzdolabi, televizyon gibi dayanikli tiiketim mallarini satin alirken
ise, bu mallarin uzun 6miirlii ve 6nceden deneme olanaginin bulunmamasi nedeniyle
biiyiik oranda reklamin etkisi altinda kalmakta ve reklam mesajlarinin bellekte biraktigi
izlerin etkisiyle satin almaya yonelmektedir. Tiiketicinin daha az yorulma ve daha az
caba harcama istegi de reklamin etkisini artiran bir 06zellik olarak karsimiza
cikmaktadir. Oyle ki “daha az caba” diisiincesi bir yandan reklam tarafindan konu
olarak islenirken, bir yandan da bu diisiince tiiketiciyi reklami yapilan mal ya da hizmeti
satin almaya ydneltmektedir. Ozellikle yogun ¢alisma temposuna sahip olan tiiketiciler,
alis veris sirasinda distan gelen Onerilere ve etmenlere diger tiiketicilere oranla daha
acik olmaktadir. Iste reklam bu asamada olduk¢a 6nemli bir gegerlilige sahiptir ve sdz
konusu tiiketiciler iirlin ya da hizmetleri satin alirken reklamin etkisi ile hareket
etmektedir. Nitekim ev hanimlar1 ve ¢alisan bayanlar arasinda yapilan bir aragtirmaya
gore; calisan alicilarin % 42’sinin dayaniksiz tiiketim mallarii satin alirken reklamin
etkisinde kaldiklar1 ve yine s6z konusu alicilarin % 23’liik béliimiiniin 6zellikle en son
izledikleri reklam mesajmin etkisinde kaldiklar1 vurgulanmaktadir (inceoglu, 1985:

143- 145).
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B. TELEVIZYON REKLAMLARI iLE ALGILAMANIN ETKILENMESI

Algilama, tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen ve gilidiilemeden sonra
gelen en Onemli ikinci agama olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Clinkii bir iirin ya da
hizmeti tiiketmek icin giidiilenen tiiketicinin yapacagi ilk sey s6z konusu ihtiyacini
gidermek icin giidiisiinii tatmin edecek mal veya hizmeti bulma cabasi i¢ine girmek
olacaktir ve iste bu noktada devreye reklam girmektedir. Bu baglamda reklamciya
diisen gorev ise, tliketicinin maruz kaldigr binlerce mesaj arasindan kendi vaadini,
tilkketicinin segici algisina hitap edecek sekilde 6n plana ¢ikarmak ve mesajin hedef
tiikketici tarafindan dogru ve agik bir bicimde algilanmasini saglamak olmalidir (P6giin,
1991: 102).

Glintimiiz tiiketicisinin, ekranda gordiiklerini unutma ve yok sayma egiliminde
oldugu ve giin gectikge artan oranda uyarana maruz kaldigi i¢in giderek daha az
algiladig1 kaginilmaz bir gergektir. Bu nedenle tiiketicinin reklam mesajini algilamamasi
olasiligin1 ortadan kaldirmak icin asir1 tekrardan kagmilmali ve tiiketicinin dikkati
cekilerek mesaj1 algilayabilmesi saglanmalidir (Yakin, 2004: 92).

Reklamim algilanmast  acgisindan  “zapping”, “zipping” ve “muting
(sessizlestirme)” kavramlart olduk¢ca Onem tasimaktadir. Arastirma sonuglarina
baktigimizda bir¢ok reklamin tiiketiciler tarafindan izlenmeden “zipping” yapilarak
hizli bir sekilde gecildigi ya da baska bir kanala atlama yoluyla “zapping” yapildigin
gormekteyiz. Bunun yaninda birgok tiiketicinin televizyonda reklam goOsteriminin
baslamasi ile, reklamin sesini kisarak dinlemedigi (muting) ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle
reklamcilar, tiiketiciler iizerinde oldukga giiclii bir gorsel ve isitsel etki yaratacak,
tiiketicilerin gérmek, duymak ve hissetmek istediklerini yansitacak yaratici reklamlari
izlemeye ve verilen mesaji almaya iknaya davet edilmelidir (Odabas1 ve Baris, 2003:

148- 149).

C. TELEVIZYON REKLAMLARI iLE TUTUM VE INANCLARIN
ETKIiLENMESI

Tiiketicilerin bir iirin, hizmet ya da reklam temasini sevip sevmedigini
sorgulamaya baslamasi ile birlikte tiiketicilerin tutumlarini ifade etmeye baslamasi s6z

konusudur (Ergeg, 2004:10). Bu baglamda reklam ve reklamlarda kullanilan bazi
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yollarla yani reklamin verdigi bildirimler ve yansittigi deger yargilan ile tiiketicilerin
tutum ve davranislarini etkilemesi kagiilmazdir (Yiiksel, 1988: 29).

Tutumlarin olusturulmast ve degerlendirilmesi agisindan bilgi olduk¢a 6nemli
bir etkiye sahiptir (Teker, 2002: 51). Tiiketicilerin, haberdar olmadig1 veya hig
tanimadig1 irtin ya da hizmete iliskin bilgileri ise reklamdan edinmesi miimkiindiir.
Boylece tiiketici dikkatini reklami yapilan iiriin ya da hizmet {izerinde yogunlastirarak,
bilgileri anlamlandirma yoluna gitmektedir. Daha sonra tiiketici secenekler arasindan
tercihini belirleyerek, ilgili lirlin ya da hizmetin tiikketimi sonucunda edindigi deneyim
ve tutumlarin yoniine bagl olacak sekilde ya satin alma davranigini tekrarlama veya
alternatifleri yeniden degerlendirerek, bir baska mal veya hizmeti tercih etme yoluna
gitmektedir. Bunun yaninda deginilmesi gereken bir diger nokta ise, tiiketicilerin tercih
ve tutumlarinin reklamdaki bilginin niteligine, tiiketicinin bunu algilamasina ve mevcut
durumla ilgili bir rahatsizligin duyulmasina bagli olarak yon degistirebilmesidir. Fakat
tiikketicinin satin alma giicli ve niyeti s6z konusu degilse ya da tiiketicinin maksimum
fayday1 elde etme olasilig: diisiikse, reklam ne kadar etkileyici olursa olsun, tiiketicinin
tercih ve tutumlari yon degistirmemekte, tiiketici mevcut tutumlart ilgili mal ya da

hizmet yoniinde gelistirme ve giiclendirmeye yonelmektedir (Giineri, 1996: 93- 94).
D. TELEVIZYON REKLAMLARI iLE OGRENMENIN ETKIiLENMESI

Bireylerin, yasam ve kendisiyle ilgili birgok seyi elde ettigi deneyimlerle
Ogrenmesi gibi, tiiketici olmayi, tiiketim kaliplarini satin alma karar siireglerini de farkl
yollardan 6grendikleri gézlenmektedir. Bu noktada reklam bireylere bilgi sunan, onlarla
iletisim kuran boyutuyla onlara tiiketici olmayir Ogreten bir yap1 olarak
degerlendirilmektedir (Elden, 2003: 1). Bu baglamda reklamlarin olmadig:
varsayimindan yola ¢ikacak olursak; tliketiciler ortaya ¢ikan gereksinimlerini ne sekilde
giderebileceklerini anlayabilmek i¢in daha uzun zaman ve daha fazla enerji harcayarak,
bilgi toplama yoluna gidecekler ve s6z konusu bilgilerin bulunamamasi halinde ise
elverigsiz satin almalar gerceklestirerek, maksimum faydaya ulasamayacaklardir.
Kisacasi, reklamlar araciligryla tiiketiciler edinmek isteyecekleri mal ve hizmetleri ne
zaman, nerede ve ne kosullarda bulabileceklerini kolaylikla 6grenebilmektedirler (Olug,

1987: 37).
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Bir televizyon reklaminin tiiketici davranislarinda kalict bir degisiklige yol
acmasl yani Ogrenmeyi saglamasi, o reklamin miizik, cingil, slogan gibi bir¢ok
ozelliginin etkisiyle meydana gelmektedir. Ancak 6grenmeyi gergeklestirme agisindan
en 6nemli husus reklamin mesajidir. Bu nedenle reklam mesaj1 ile tiiketicilere {irtinii
kullandiklarinda saglayacaklar1 yararlar ve iriiniin istiinliikleri anlatilmali, bazi
irlinlerin tanim tiiketicilerce yapilmali ya da tiiketicilerce yapildigi izlenimi yaratilarak
tilkketicilerin reklam mesajina aktif olarak katilmasi saglanmali ve mesajda mesaja ilgi
gostereni ddiillendiren bir 6geye yer verilmelidir. Clinkii ddiillendirme yolu ile tiiketici
davraniginin tekrar edilme sansi artacak, sik sik tekrarlanan davranislar ise aliskanligi
beraberinde getirecektir. Aliskanlik zamanla marka bagimliligina doniisecek ve kisacasi
tilketici artik s6z konusu markay1 6zellikle arama ve satin alma yoluna gidecektir. Bu
durum ise reklam veren ve reklami yapan ajans acisindan nihai hedeftir (P6giin, 1991:

98- 99).
E. TELEVIiZYON REKLAMLARI iLE KiSiLiGiN ETKiLENMESIi

Kisilik, bireyin toplumsal yasami iginde edindigi ilgi, diirtii, yetenek ile
duygusal egilimlerini igeren aliskanliklarmm ve davranislarinin timiidir. '

Kisilik, satin alma davranisi lizerinde oldukca etkili bir faktor olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Oyle ki tiiketicinin satin aldig1 mal ve markalar ile kisiligi arasinda yakin
bir iligki vardir ve ¢esitli kisilik satin alma davranigini etkilemektedir. Tiiketicinin ne tiir
elbise, taki veya otomobil satin almaya yoneldiginin arastirilmasi ise, tiiketicinin
kisilikle ilgili ozelliklerinin yansitilmast agisindan Onemlidir. Bunun yaninda
reklamcilar agisindan 6zellikle ikna edilebilir kisilik 6zelliklerinin bilinmesinde yarar
vardir. Ciinkii bu kisilik 6zelliklerine sahip olan tiiketiciler yani 6zgliveni zayif olanlar,
toplumdan uzaklagsma egiliminde olanlar, kuruntulu olmayanlar ve hayal giicleri zengin

olanlarin ikna edilebilmesi, diger tiiketicilere oranla daha kolay olmaktadir."

' (http://www.cumhuriyet.edu.tr/dergi/makale/72.pdf), (27.08.2006).
1% (www.iticu.edu.tr/kutuphane/dergi/d3/M00042.pdf), (27.08.2006).
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F. TELEVIZYON REKLAMLARINDA SENARYO VE KURGUNUN ETKISi

Televizyon reklamlarmin psikolojik boyutu ele alindiginda, tiiketici {lizerinde
etki yaratan en Onemli faktdrlerden biri olarak reklamin senaryo ve kurgusunu
gostermek yanlis olmayacaktir. Cilinkii reklamlarla hayat bulan senaryolar ile
milyonlarca tiiketici hareketlerini ve kararlarin1 fiilen sekillendirebilmektedir. Zira
toplumdan alinan izlenimlerden yola ¢ikarak hazirlanan senaryolar, tiiketici- senaryo
arasindaki etkilesim sonucunda ortaya cikan kisa filmlerdir. Bu baglamda yapay ortam
icinde hazirlanan reklam senaryo ve kurgusu araciligiyla tiiketicileri inandirmak, onlarin
begenilerini sekillendirmek, onlara belli davraniglari benimsetmek miimkiin olmaktadir

(Ongag, 2002: 45).
G. TELEVIZYON REKLAMININ BEGENILMESININ ETKIiSi

Begenme, “bir fikir ya da objeye kars1 pozitif davranislar gosterme; zihinsel
(farkina varma ya da bilgi alma), ve etkilenilen parcalarin altin1 ¢izme (dikkat etme)”
olarak tanimlanabilmektedir."®

Reklamlarin tiiketiciler tarafindan begenilmesi olduk¢a Onemlidir. Ciinki
tiikketiciler reklami begendikleri zaman o reklama daha fazla dikkat etmekte, s6z konusu
reklamin mesajin1 6grenme yoluna gitmekte ve reklami yapilan iiriin ve hizmetlere karsi
olumlu davranislar gelistirmektedirler. Bunun yaninda tiiketicilerin reklami begenmesi,
onu reklami yapilan lirinii satin alma davranigina yoneltebilmektedir. Bunun temelinde
ise, pozitif hissetmeler ve etkilenmeler yatmaktadir. Begenme sonucunda, davranislarin
ve tercihlerin olumlu yonde degismesi s6z konusudur ve bu durumun sevilen

reklamdaki iiriinden yana olmasi beklenmektedir.'’

H. TELEVIZYON REKLAMLARINDA SURENIN ETKIiSi

Ayn1 miktarda bilgiye sahip iki reklamdan, siiresi uzun olanlarin kisa olanlara
oranla 6grenme acisindan Ustiinliik sagladigr goriilmektedir. Cilinkii uzun bir televizyon

reklami, tliketiciye mesaj degerlendirme acisindan daha genis bir zaman tanimakla

'® (http://www.ttef.gazi.edu.tr/dergi/makaleler/2002/Sayil/13-34.PDF), (06.09.2006).
'7 (http://www.ttef. gazi.edu.tr/dergi/makaleler/2002/Sayil/13-34.PDF), (06.09.2006).
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birlikte, uzun siireli reklamin bir kere yayilanmasi sirasinda kisa stireli reklamlara gore
ayni bilginin birden ¢ok tekrarlanmasi ve tiiketicinin reklami daha iyi algilamasi s6z
konusu olmaktadir (Bayraktaroglu, 1999: 182). Bunun yaninda siire uzun oldugunda
reklama karsi tliketicide ilgi kaybr ve sikilma giindeme gelebilmektedir. Tam aksine
reklam siiresinin kisa olmasi ise, reklamin tiiketici tarafindan fark edilememesi,
reklamda verilmek istenen mesaj1 tiiketicinin yeterince anlayamamasi ve izleyici

lizerinde istenilen etkinin birakilamamasi gibi bir takim durumlara yol agmaktadir

(Pogiin, 1991:60).
i. TELEVIZYON REKLAMLARINDA TEKRARIN ETKIiSi

Televizyon reklamlarinda etkinin kaliciligini saglama ya da siiresini artirma
amagcli olarak kullanilan yontemlerden biri de siirekli tekrar yapmaktir. Cilinkii reklamin
tekrart ile tiikketicinin reklami fark etme ve algilama olasiligi artmaktadir. Bu durumla
ilgili gesitli goriisler mevcuttur (Aksulu, 1989: 164). Bir grup arastirmaciya gore
reklamin ii¢ kere tekrari, fakina varma {irliniin tiiketiciye uygunlugunu vurgulama ve
iirtiniin yararlarint hatirlatma agisindan yeterli olurken; bir grup arastirmaci ise tiiketici
tizerinde etki yaratabilmesi reklamin on bir- on iki defa tekrar edilmesiyle s6z konusu
olmaktadir (Elden, 2003: 15). Ancak reklamin yayinlanma sikliginin iyi ayarlanmasi
gerekmektedir. Ciinkii reklamin ¢ok fazla tekrar edilmesi halinde tiiketicide reklama
kars1 ilgisizlik, bikkinlik, reklamdan ve reklami yapilan iirlinden sikilma hatta satin
alma davranisin1 gergeklestirirken s6z konusu iiriinii tercih etmeme gibi durumlara

neden olmaktadir.

J. TELEVIZYON REKLAMLARINDA STAR KULLANIMININ ETKIiSi

“Televizyon Reklamlarinda Star Kullaniminin Etkisi” konusu, tezin ilerleyen

boliimlerinde detayl bir sekilde ele alinacaktir.

IIL.TELEVIZYON _ REKLAMLARININ TI"JKETiCj‘LER UZERINDEKI
ETKILERININ OLCULMESINDE KULLANILAN YONTEMLER

Reklam ajanslari, reklamcilar ve medya her yil reklamlarin etkilerini 6l¢gebilmek
icin milyon dolarlar harcamaktadirlar. Onlar, bu sekilde 6zellikle reklam ya da reklam

kampanyasinin hedefine ulasip ulasmadigini belirlemeye ¢aligmaktadirlar. Bu baglamda
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reklam arastirmalari belirli bir yere kadar reklama harcanan paralarin yerinde harcanmis
oldugunu garanti etmeye yardimci olmaktadir (Dunn vd., 1990: 483).

Reklam aragtirmalariin temelinde, reklami yapilan mal, hizmet, marka veya
firmaya iligkin olarak tiiketicilerin algilamalari, tutumlart v.b. faktorlerinde bir
degisiklik meydana gelip gelmediginin, eger degisim s6z konusu ise olumlu yonde mi
yoksa olumsuz mu oldugunun belirlenmesi yatmaktadir (Gtlineri, 1996: 120).

Televizyon reklamlarinin tiiketiciler {izerindeki etkilerinin Ol¢lilmesinde
kullanilan yontemleri; “tanima yontemi”, “hatirlama yontemi”, “diislince ve tutum
belirleme yoOntemi”, “bagvuru yontemi” ve “projeksiyon yoOntemi” olarak bes baslik

altinda incelemek mumkiindur.

A. TANIMA YONTEMIi

Reklamlarin kag kisi tarafindan ve ne dereceye kadar goriildiigli, duyuldugu ya
da okundugu konusu oldukca 6nemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gegmisten
giiniimiize kadar birgok reklamcinin bu konu iizerinde yogunlastigi gériilmektedir. Iste
tanima yontemi bu konuya agiklik getirmeye ¢alisan bir diger ifadeyle reklami okuyan,
goren ve duyanlarin sayisini ve bunlarin hafizada kalma derecelerini belirlemeye ¢alisan
bir yontemdir (Bilir, 1989: 50).

Bu yontemin temelinde yatan diisiince; reklamin iletisim gorevini yerine
getirmesi agisindan oncelikle tiiketicinin dikkatini ¢ekmesi gerektigine dayanmaktadir.
Ciinkii dikkat ¢eken reklamlar goriilmiis ve boylece tiiketiciyi farkina varma asamasina
tagimis sayilir. Bu yontemde reklamla karsi karsiya getirilen cevaplayiciya reklami daha
once goriip gormedigi sorularak, reklamin onun belleginde yer edip etmedigi
belirlenmeye calisilir. Eger bu soruya verilen cevap “evet” ise, cevaplayicinin reklami
daha onceden gordiigii ve reklami tanidigi kabul edilmektedir. Bu yontemde telefonla
gorlisme ve daha ¢ok yiiz yiize goriisme tekniklerinden yararlanilmaktadir

(Bayraktaroglu, 1999: 152- 153).

B. HATIRLAMA YONTEMIi

Bu yontemde reklamlar cevaplayiciya gosterilmeden, s6z konusu reklamla ilgili
cevaplayiciya sorular yoneltilir. Sorulara verilen cevaplar dogrultusunda, tiiketicinin

reklami hatirlayip hatirlamadigi, hatirliyorsa ne dl¢lide hatirladigi, reklam mesaj1 ya da
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sloganinin kag¢ kisi tarafindan hatirlandigi ve reklamda verilen bilgilerin tiiketiciler
tarafindan ne kadarinin bilindigi belirlenmeye c¢alisilmaktadir (Devrez, 1979: 43).
Hatirlama yontemini; “yardimsiz hatirlama yontemi”, “yardimli hatirlama

yontemi” ve “li¢lii ¢agrisim yontemi” olarak ii¢ baslik altinda toplamak miimkiindiir.

1. Yardimsiz Hatirlama Yontemi

Bu yontem, cevaplayiciya higbir reklam gosterilmeksizin ve reklamla ilgili
ipucu verilmeksizin yani higbir hatirlatict yardimda bulunulmaksizin uygulanan bir
yontemdir. Bu yontemde, “Akliniza gelen ilk bes reklam1 yaziniz” seklindeki acik uglu
sorulara yer verilir. Fakat bdylesi bir soruya verilecek olan cevaplar ¢ok ¢esitli olup,
siniflandirilmalar1 da oldukca giigtiir. Uygulamada genellikle yardimsiz hatirlama
yontemine anket formunun baginda yer verilir ve bunu yardimli hatirlama yontemiyle

hazirlanmis sorular izlemektedir (Bir ve Mavig, 1989: 389).

2. Yardimh Hatirlama Yontemi

Yardimsiz Hatirlama Yontemi ile Yardimli Hatirlama Yontemi’ni birbirinden
ayirmak oldukea giigtiir ve bu iki yontem arasinda niians farklar1 bulunmaktadir.

Farkina varmayr o6lgmek amaciyla kullanilan bir yontemdir. Bu ydntemde
cevaplayiciya verilen ipuglart ile cevaplayicinin hatirlama c¢abalar1 belirli reklamlara
yoneltilerek, cevaplayicinin bellegine yardimci olunmakta, cevaplayicinin hatirlamasina
yardim edilmektedir. Cevaplayiciya “Akliniza gelen ilk bes reklami yaziniz” yerine
“Aklimiza gelen ilk bes deterjan reklamini yaziniz” seklinde bir soru yoneltilerek,
cevaplayicinin bellegi belirli bir iiriin grubuna kaydirilmaktadir (Bayraktaroglu,1999:
157).

3. Uglii Cagrisim Yontemi

Bu yontem, yardimli hatirlama yontemine benzer bir yontem olup; cevaplayiciya
reklama iliskin iki faktor verilerek, tiglincii faktoriin cevaplayici tarafindan hatirlanmasi
istenmektedir. Bunun yaninda {i¢lii cagrisim yontemi 6zellikle hatirlanmasi kolay, kisa

ve belli slogan ya da temalar1 olan reklamlar i¢in daha uygun olmaktadir (Giineri, 1996:
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122). Ornegin; “kirlenmek giizeldir” sloganinin kullanildig1 deterjan reklami hangisidir?
seklindeki bir soruda cevaplayiciya reklama iliskin iki faktér olan slogan (kirlenmek
giizeldir) ve iiriin grubu (deterjan) verilerek marka isminin cevaplayict tarafindan

hatirlanmasinin istenmesi.

C. DUSUNCE VE TUTUM BELIRLEME YONTEMI

Bu baslik altinda incelenecek olan yontemler, tiiketicinin daha c¢ok zihinsel
stireclerine dayali olmakla birlikte, tiiketicilerin reklamlarla ilgili fikirlerini,
degerlendirmelerini ve tutumlarint belirlemek suretiyle 6zellikle reklamin etkilerinin
Olctilmesinde kullanilan bir dizi yontemi icermektedir.

Bu yontemi, “diisiince belirleme yontemi” ve “tutum belirleme yontemi” olarak

iki baslik altinda toplamak miimkiindiir.

1. Diisiince Belirleme Yontemi

Bu yontemde, reklamlar cevaplayicilardan olusan bir o6rneklem grubuna
gosterilmekte ve daha sonra cevaplayicilarin reklam hakkindaki diistinceleri ve reklamin
onlar iizerinde yarattig1 etkileriyle ilgili bilgiler alinmaktadir. Bu noktada diisiincelerine
yer verilecek olan Orneklem grubunun nitelikleri ve biiylkligii ile onlarin
diisiincelerinin hangi ac¢ilardan degerlendirilecegi olduk¢a 6nemlidir. Diislince belirleme
yonteminde amag televizyon reklamlarinda hangi temalarin kullanilacagi, her bir
temanin giiclii- zay1f yonlerinin belirlenmesidir (Devrez, 1979: 56).

Diisiince belirleme yontemini; “siralama yontemi”, “¢iftli karsilastirma yontemi”
ve “grup tartismalar1” olarak ii¢ baslik altinda toplamak miimkiindiir (Bilir, 1989: 76-
80; Bayraktaroglu, 1999: 160- 161):

» Swalama Yéntemi: ikiden fazla reklamin s6z konusu olmasi halinde
kullanilan bir ydntem olup, cevaplayicilara reklamlar gdosterilmekte ve
cevaplayicilardan bu reklamlari satin alma istegi yaratma, algilama, ¢ekicilik
gibi kriterler agisindan goreceli olarak siraya konmasi istenmektedir. Daha

sonra cevaplayicilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda en etkili reklam

belirlenmektedir.
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»  (iftli Karsilastirma Yontemi: Bu yontemde, cevaplayicilarin ayni anda tim
reklamlar1 siralamasi istenmez, ilk Once iki reklam arasindan karsilastirma
yapmak yoluyla en iyisini se¢mesi istenir daha sonra ise begenilmeyen
reklam yerine yenisi konarak cevaplayicinin se¢im yapmasina olanak
saglanmakta ve bu islem reklamlar bitene kadar devam etmektedir. Bu
yontemde televizyon reklamlarinin temalarinin dikkat ¢ekme, farkli olma
gibi kriterler agisindan cifter cifter karsilastirilarak bir tercih sirasina
konulmasi istenebilmektedir.

» Grup Tartismalari: Televizyon reklamlarina iliskin  diistincelerin
belirlenmesi agisindan basvurulan bir diger yontem olarak grup tartigmalari
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yontemde reklam hakkindaki diisiinceler bireysel
degil, grup halinde elde edilmektedir. Diger bir ifadeyle reklamlari
degerlendirecek olan bireylerden bir grup olusturulmaktadir. Grup
tartismalarinda, bir grup lideri mevcuttur ve lider sorular1 yonelterek grup
tiyelerinin sesli bir sekilde diisiinmesi saglanir, tepkiler ortaya ¢ikar. Bu
tartismada grup tiyelerinden elde edilen diisiinceler, diisiincelerin sdylenme
bicimi, jest ve mimikler reklam i¢in yararli ipuclarint ve Onerileri
beraberinde getirmektedir. Tartisma sonucunda oy birligi ile kabul edilen
sonuclar grup lideri tarafindan kaydedilmekte ve gizli kamera kullanilarak
lider tarafindan kaydedilen goriintiler daha sonra tekrar tekrar

degerlendirilmektedir.

2. Tutum Belirleme Yontemi

Bu yoOntem ile tiiketicilerin disiincelerinin yerine, onlarin tepkileri ve
tepkilerinin yoniinii belirleme amacglanmaktadir. Ciinkii tutum degisikliginin reklamin
etkisi ve amacinin bir Ol¢ilisii oldugu disiiniilmektedir. Daha ¢ok reklam verenlerin
basvurdugu bir yontem olup, reklam verenlerin yayinlayacagi reklamlara karsi
tutumlarin, satis1 destekleyecegi diisiiniilerek olumlu tutumlar1 yaratmada basarili olup

olmadigini 6l¢mek istendiginde kullanilmaktadir (Devrez, 1979: 62).
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D. BASVURU YONTEMI

Kupon kesip gonderme, mektup yazma, telefon etme gibi tekniklere dayanan bu
yontem televizyon reklamlar1 acisindan sik uygulanan bir yontem degildir. Birbirinden
farkli iki reklamin ya da ayni reklamdaki belirli 6gelerin degistirilmesi yoluyla reklam
oncesi ve reklam sonrasi etkilerin belirlenmesinde ve degerlendirilmesinde kullanilan
bir yontemdir. Yontemin uygulanmasinda, yapilan bagvuru sayis1 géz oniine alinmakta
ve bu sayede reklamin iletisim ve satig etkisi ile ilgili bir takim bilgiler elde

edilebilmektedir (Giineri, 1996: 122- 123).

E. PROJEKSiYON YONTEMLERI

Televizyon reklam mesaji olusturulmadan Once etkili mesaj unsurlarini
saptayabilmek ya da hazirlanan alternatif televizyon reklam mesajlarinda kullanilan
kelime ve climlelerin goriintii ve ses efektlerinin etkisi hakkinda bir fikir elde edebilmek

2 (13 2 (134 2 (13

icin “kelime ¢agrisim”, “climle tamamlama”, “6rnek davranig”, “hikaye tamamlama”,
“resim tamamlama”, “resim yorumlama” gibi yontemlerin kullanilmasidir. Projeksiyon
yontemleri elde edilmek istenen bilgileri, diisiince ve tutum, duygusal, zihinsel ve
fiziksel uyaricilara karsi tepkiler, imajlar ve giidiilere iliskin bilgiler seklinde siralamak

miimkiindiir (Bayraktaroglu, 1999: 166- 167).
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UCUNCU BOLUM

TELEViZYON REKLAMLARINDA STAR KULLANIMININ
TUKETICILER UZERINE ETKISININ
DEGERLENDIRILMESI

I. STAR VE STAR KULLANIMI

Uriin ve hizmetler arasindaki fiziksel farkliliklarn gittikce azaldig,
benzerliklerinse bu durumun tam aksine c¢ogaldigi giiniimiizde artik, tiiketicinin
herhangi bir {irlinii ya da hizmeti satin alip kullanmasi icin, o iirlinlin tliketiciye
kazandiracagi nesnel faydanin yaninda s6z konusu iiriin ya da hizmetin belirli kisilik
Ozellikleri ve imajlar1 da tasimasi gerekmektedir (Anonim, 2003: 32). Diger bir ifadeyle
tiikketiciler satin alma davranislarinin yoniinii belirlerken kendilerine prestij ya da statii
kazandiracak iiriin ve markanin imajlarina yonelmekte ve bdylece séz konusu imajla
0zdesleserek kendilerini “nerede gordiiklerini” diger bireylere ifade etme yoluna
gitmektedirler (Ongag, 2002: 76- 77). Bununla birlikte tiiketiciler “farkina varilmak”,
“ben buradayim” diyebilmek i¢in toplumun karsisina ¢ikmakta ve “ben buradayim”
derken “ben™i yitirip “gibi olma”y1 tercih etmektedirler (Yazici, 1997: 9).

Iste bu noktada denilebilir ki gergek iizerine degil imajlar iizerine kurulu bir
hayat1 yasamaktayiz ve bizim kendimize ait diye tanimladigimiz, kavradigimiz hayat,
kitle iletisim araclarinin dolayiminda edindigimiz imajlarin yasantilanmasindan,
uzantisindan ibaret olmaktadir. Diger bir ifadeyle “imaj ¢ag1” olarakta nitelendirilen
icinde bulundugumuz zaman diliminde hayatimizin bir belirleyeni olarak gordiigiimiiz
imajlar kendiliginden olusmamakla birlikte, televizyon ve diger kitle iletisim araglarinin
yarattigr hizli benimseme etkisi imajlarin {retilerek hedefe sunulmasi agisindan en
onemli silah haline gelmektedir. Bu nedenledir ki pazarlama iletisimcileri, {iriinlere

imajlar yiikleyerek potansiyel ve mevcut tiiketicileri cezbetme yoluna gitmekte ve bunu
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yaparken de en etkili stratejilerden biri olan star kullanimini tercih etmektedirler
(Kocabas, 1994: 98; Yazici, 1997: 119). Ciinkii starlar, reklami1 yapilan {iriinii degil s6z
konusu {irliniin imajint satin alarak kendisini ifade etmeye ¢alisan tiiketici ile imaj
arasinda bir koprii gorevini Ustlenen en Onemli etkenlerden biri olarak karsimiza

cikmaktadirlar.

A. STAR KAVRAMINA GENEL BiR BAKIS

Kitle iletisimi kavraminin temelleri yazinin mekanik olarak cogaltilmasina
dayanmaktadir. Elektrik ve 0Ozellikle elektronik teknolojisinin gelismesiyle ortaya
¢ikmig olan sinema, radyo, televizyon, video gibi araglarla kitle iletisiminin boyutlari
stirekli olarak genislemektedir. Bu durum ise; diziler, reklamlar, merak giderici magazin
programlari, giincel haberler, ¢izgi filmler gibi ¢ok cesitli iletiler yasamaya baslayan
iletisim ¢aginin diger bir ifadeyle imaj ¢aginin bireylerini beraberinde getirmektedir
(Kocabas, 1994: 99). Bu baglamda kitle iletisim araglarindan o&zellikle televizyon
ekrani, 1imajlardan kurulu bir sahnenin kapilarim1  aralarken, sahnesinde
seyredebildigimiz ama yakalayamadigimiz veya dokunamadigimiz bir diinyayi, diisler
diinyasin1 bize sunmaktadir. Televizyon diinyasinda var olan bu diisler, fanteziler ise
gergek disi olsalar bile, gergek iizerinde somut ve giiglii etkiler olusturarak yasantimizda
davranislarimzi, tepkilerimizi, begenilerimizi sekillendirmektedir (Oncag, 2002: 44).
Iste tam bu noktada “star” kavramindan bahsetmek gerekmektedir. Ciinkii starlar,
diislerimize cevap vererek gercegimizin olusmasma yardimci olmaktadirlar. Oyle ki
diigsel degerlerimizin son savunuculari olarak starlar, giiclii kisilikleriyle biitiin diis
diinyamiz1 kaplayarak diislerimizin olusumunu belirleyen, bizi alip baska diyarlara
gotiiren kisilerdir (Seguela, 1990: 14- 15).

Onlar hep merak konusu olmaktadirlar. Her ne kadar star kavrami “modasi
geemis” olarak nitelendirilse de, onlarin asklari, evlilikleri, bosanmalari, basarilari,
basarisizliklar1 hakkinda bilmedigimiz sey nerdeyse yoktur (Simsek ve Ugur, 2003:
350). Oyle ki onlarin dramlara ortak olur, belki de onlar i¢in en cok biz iiziiliiriiz.
Oliimleri ise onlara askimizi doruk noktasina ¢ikarir ve bizler onlarmn dliimsiizliiklerini
islemek iizere kaliriz. Onlar ayni zamanda giinliik hayatimizin uguru, bizi kusatan

umutsuzlugunsa panzehiri konumundadirlar (Seguela, 1990: 19).
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Iste bu noktada goz kamastirici 1siklartyla diisselligimizin sinirlarini zorlayan ve
yasantimizin her asamasinda yaptiklariyla yanki uyandiran star kavraminin bizim
acimizdan ne denli etkili oldugunun altin1 ¢izmek gerekmektedir. Bu baglamda “star”
kavramina iligkin ¢esitli tanimlara yer vermekte yarar vardir.

Star kavrami, T.D.K sozliigiinde , “biiyiik {in kazanmis sinema, sahne ya da ses
sanatgisi, yi1ldiz” seklinde tanimlanmaktadir (TDK, 1988: 1339).

Tanses Giilsoy ise star kavramini su sekilde tanimlamaktadir: “yildiz, {inlii, ¢ok
basaril1 bir sanatci; bir meslekte {istlin bagar1 gosteren kimse” (Giilsoy, 1999: 511).

Star kavrami denilince akla ilk gelen sinema, ses ve sahne sanatgilar1 olmaktadir.
Fakat artik giinlimiizde starlarin etkinlik alanlarmin smirlar1 genislemis ve bu sinirlara
her giin televizyon ekranlarinda boy gosteren mankenler, sporcular, is adamlari,
siyasetgiler, gazetelerin kose yazarlari, bilgisayar ya da konsol oyunlarimin sanal
kahramanlari, hatta ve hatta ¢izgi film kahramanlari da dahil olmustur.'”® Sinemanin
yaninda spor, miizik, is diinyasi, siyaset gibi etkinlik alanlarinda yer alan bu kisilerin
star tanimina uyabilmesi icin ¢esitli 6zelliklere sahip olmas1 gerekmektedir.

Bu baglamda star kavramini tanimlama ve sahip oldugu Ozellikleri anlama
acisindan da oldukg¢a 6énemli bulunan Jacques Seguela’ nin otuz bes baslik altinda ele
aldig1 “starlik ilkelerine” deginmek gerekmektedir. Bu ilkeleri su sekilde incelemek
miimkiindiir (Seguela, 1990: 1- 318):

* Her Zamammn Starlani: Omiir boyu star kalabilmek, yasayan efsane
olabilmek i¢in her seyden Once star kendisi gibi davranmali, siirlarini
zorlayarak siirekli kendisini yenilemeli bunu yaparken de Oziini
kaybetmemelidir. Yasayan efsane olma yolunda sadece kendi yetenekleri ile
ilerledigi hissine kapilmamali, menajerleri, basin gorevlileri, televizyon
yayinlart v.b’nin yardimi olmadan yiikselmenin imkansiz oldugunu
unutmamalidir.

* Bir Giinliik Starlar: Bir giinlik star konumuna diismemek i¢in taninmis
olma ile star olma birbirine karigtirllmamalidir. Medyatiklesmenin
keyiflendirici oldugu kadar, ayni zamanda yikici etkisinin oldugu yani

medyada yer almanin azinin “unutulmak”, fazlasinin ise kitlelerde meraktan

'® (http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=8657), (10.05.2006).
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cok kiicimseme uyandiran “medyatik doruk™ ya da “medyatik overdose”
olarak anlamlandirildig1 goéz oniinde bulundurulmalidir. Bu nedenle star
tehlikeyi onceden sezmeli, medyatik overdose’dan kaginmali ve kendisinin
yeniden istenilir olmasini beklemelidir. Bununla birlikte starlik, “star
tohumu” olarak nitelendirilen, giizellik ve yeteneginde Gtesinde gizemini
koruyan, bazen iletilen bir titresim bazense adi konmamis igten gelen garip
bir olguya dayandirilmaktadir. Bu nedenle kisi de star tohumu yoksa,
vazge¢meyi bilmelidir.

Sonsuza Dek Star Kalanlar: Starlarin hayallerini siisleyen, onlara diis
kurdurtan tek kavram “mit’tir. Birgok star, pesinden kostugu mit haline
gelme yani efsane olma arzusuyla doludur. Ciinkii 6liimden sonra gelen bu
sOhretle mitler, starlar 6ldiikten sonra da yasamay1 siirdiirmekte ve sonsuza
dek star olarak kalmaktadirlar. Sonsuza dek star olarak kalabilmek, mit ya da
efsane olabilmek i¢in, star her seyden once dogalligini sergilemelidir. Starlar
toplumdan ve toplumun beklentilerinden dogarlar. Bu nedenle star ¢ikis
yerini sasirmamali ve kendi cagmi kesfetmeyi bilmelidir. Starlar1 yaratan
Ozlemleri ve hayranliklar1 gelgitlerle dolu olan toplum bireyleri, ayni
zamanda starlarin sonunu da hazirlayan kisiler olabilmektedir. Dolayisiyla
onlar starlara bakmaktan vazge¢meden Once, starlar meslek yasamini
sonlandirmay1 bilmelidir.

Tarihin Starlari: Tarihin akisini bazen degistiren, bazen altiist eden, tarihte
ender olarak rastlanan siyaset adamlar1 ve tarihin medyatik dahileri olarak
nitelendirilmektedirler. “Siyasi star sistemi’nin {iistiin yetenekli ve zorlu
calisma tutkusuna sahip bu kisileri giilimsediginde tarih kokmaktadir. Onlari
Olumliilerden ayricalikli kilan ise; sOhret tacina sahip olmalaridir. Tarihin
star1 olarak anilmak i¢in, star Oncelikle yasam Oykiisiine ve eylemlerine
dayanarak kendi gercegini bulup, goriintii cergevelemesi yapmali, diger bir
ifadeyle kendini tanimlamalidir. Starlar, onlarin simgesi olan goriintiiden
dogarlar. Bu nedenle televizyon izleyicisi olmak yerine, televizyonda aktor
olarak yer almayi tercih etmeli ve kendisini medyalastirmalidir. Siyasi star

kaliplagsmis sozler kullanmak yerine diisiincesini ve yapmak istediklerini tam
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olarak yansitacak sozciikleri 6zenle se¢cmeli ve verdigi sozlerin ayakli kaniti
olmahdir. O, iletisime gegmek icin dogru zamani beklemeli yani reel
zamanda iletisim kurmalidir. Siyasi mesaj verirken, olumlu reklamcilikla
propagandayi asla birbirine karigtirmamalidir.

Evrensel Starlar: Starlar, biitin evreni ve yasami ilgilendirmek, biitiin
mekan ve zamanlarda gecerli olmak kisacast evrensel star olarak
nitelendirilmek isterler. Bu baglamda kalici olabilmek i¢in ekranda boy
gdstermenin dozunu iyi ayarlamak gerekmektedir. Hi¢gbir neden olmadan her
firsatta ekranda yer almanin bayagilasmaya yol agacagi unutulmamalidir.
Starin ¢evresinde hep en iyiler olmali, star onlara kulak vermeli ve biiyiik
yatirimlara imza atmalidir. Starin yapacaklar1 sinirsiz olmalidir ve star
gokyliziinli sinir kabul etmelidir. Bununla birlikte star, “kavgay1 uzatmadan
eldivenleri asmay1” yani zamani geldiginde “elveda demeyi” bilmelidir.
Ciinkii yeniden piste ¢ikmay1 beceremeyen bir star, son kullanma tarihinde
atilmasi gereken bir yiyecege benzemektedir.

Giiniimiiziin Starlari: Iginde yasadiklar1 zamanim simgesi konumundakiler,
giiniimiiziin starlar1 olarak nitelendirilmektedirler. Giinlimiiziin starlarindan
biri olabilmek i¢in, starlar tutkuyu simgelemeli ve siradan yagamin sinirlarini
zorlayarak miithis heyecanlar gezegeninde yolculuga g¢ikmalidir. Bitmek
tiikkenmek bilmeyen bir enerjiye sahip olmali ve bu enerjisini siirekli olarak
beslemelidir. Bununla birlikte star ¢ok yonlii olmali ve her konuda en iyi
olabilmek i¢in ¢aligmalidir. Zor durumlarla karsilastiginda silkinip kendine
gelmeli, batmamakta diretip akintiya kiirek ¢ekmeli ve isi sonuna kadar
gotiirerek kendini dahi sagirtmalidir.

Yarinin Starlari: Yarimin yagayan efsaneleri olarak onlar, paha bigilmez bir
deger tagimaktadirlar. Yarmin starlari, her isin iistesinden gelinebilecegini
kanitlarcasina kollarmi1 sivamali ve ates olmalidirlar. Starlar, sezgisel
degerlere dnem vermeli, sezgiyi izlemelidir. Ciinkii onlar1 yaratan diger bir
ifadeyle starlart star yapan ani yakalama sezgisidir. Bununla birlikte
diigselligin devleri yarattigi fikrinden yola ¢ikarak star, kendi diigsellik

degerini bulmali ve bunu araliksiz uyarlamalidir. Kisacas1 kendini diinya
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capinda kilabilmek ic¢in ugras vermelidir. Ciinkii yalnizca diinya c¢apinda
olanlar hayatta kalmay1 basaracaklardir.

Yukarida yer verdigimiz Jacques Seguela’nin “starlik ilkeleri”, bize starlasma
mekanizmasinin ne sekilde isledigi yani bir bireyin star konumuna gelebilmek ve
yiikselebilmek icin hangi asamalardan gectigi, bu siirecte kimlerle ne sekilde ¢alismasi
gerektigi hakkinda ipuglar1 vermektedir. Bu noktadan yola ¢ikarak “starlasma” ve “star
pazarlamas1” kavramlarini ele almakta fayda vardir.

Starlasma hakkinda ¢ok az sey bilinmekle birlikte “star olunur mu, dogulur
mu?” tartigmalar1 hala devam etmekte ve bu konu giindemdeki yerini korumaktadir. Bu
tartismalarin temelini ise starlasma ile yetenek arasindaki iliskiye dayandirmak
miimkiindiir’®. Oyle ki yetenekle donatilmanus oldugu halde starlasan ya da ¢ok
yetenekli oldugu halde starlasamayan birgok kisi vardir. Denilebilir ki yetenek
dogustandir ve her birey bir yetenekle, kapasiteyle diinyaya gelmektedir. Star ise,
yetenegin, donemin sartlarina ve zevklerine uygun olarak islenmis halidir ve bu
nedenledir ki starlasmanin toplumsal bir siire¢ oldugunu, diger bir ifadeyle toplumun
icinde bulunulan donemdeki beklentilerine bagli olarak olustugunu sdylemek yanlis
olmayacaktir. Toplumu biiyiik bir markete, star adaylarini ise o marketteki iirlinlere
benzetecek olursak; ayni rafta ayni gereksinimi karsilamak iizere siralanmis ¢ok sayida
iriiniin yer aldigin1 goriirliz. Bunun anlami sudur; ayni beklentilere cevap verecek
birgok star aday1 bulunmaktadir ve bu adaylardan bazilari ya da biri starlasacaktir. Oyle
ki star adayinin, yetenekli olmasi starlasma agisindan tek basina yeterli olmamakla
birlikte tarihin, uygun egitim ve iletisim kanallaria sahip olmadigi i¢in kaybolup giden
yeteneklerle dolu oldugu kacimilmaz bir gergektir. Diger bir ifadeyle star adayinin
starlagmasi i¢in, iyi bir tanitima ihtiya¢ vardir ve iste bu noktada devreye “pazarlama
(marketing)” girmektedir (Yiiksel, 2000: 66).

Oyle ki Seguela’nin (1990: 17) da belirttigi gibi, diin rastlant1 sonucu star olarak
kutsananlar, bugiin aym1 konuma pazarlama yoluyla ulasmaktadir. Bu baglamda
denilebilir ki ¢agdas pazarlama agisindan iirlin ve hizmetlerin kapsamina, somut mal ve

hizmetlerin yan1 sira orgiitler, kisiler, mekanlar ve fikirler de girmektedir. Yani kisiler

19 (http://www.sabah.com.tr/2004/01/19/yaz13-04-121 -2004010.html), (12.11.2006)




87

de, pazarlamanin konusunu olusturan iiriinler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kocabas,
1994: 102). Bu baglamda kisi pazarlamasi kavramini agiklamakta yarar vardir.

Kisi pazarlamasi; “belirli bir kisi i¢in bir tutum veya davranis olusturma,
yaratma, bunu devam ettirme veya bu kisi hakkinda tutum ve davranis degistirme
amaciyla yiiriitiilen ¢abalarin timiidiir” (Tek, 1999: 20).

Kisi pazarlamasi, is adamlarindan sporculara, siyasi liderlerden eglence diinyasi
elemanlarina kadar birgok bireyin, kamuoyu 6niindeki imajlarini gelistirmek agisindan
giiniimiizde sik¢a bagvurulan bir pazarlama tiirii olmakla birlikte “iin kazandirma
pazarlamas1” ya da “star pazarlamasi” olarak da adlandirilmaktadir (Kocabas, 1994:
102).

Bu noktada “star pazarlamasi” kavramin