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ONs6z

Cagimizin temel gostergesi olan hizli teknolojik ve toplumsal ge-
lismeler sonucunda artik tiretmek sorun olmaktan c¢ikmis, ama
drettigini satabilmek problemlerin en biyugu olarak ureticilerin
karsisina dikilmistir.

Gercekten, daha onceleri ¢coziimui zor konular olarak kabul edi-
len hammadde, enerji ve uzman isgucu temini gibi hususlar geli-
sen altyap1 yatrimlari, teknolojik olanaklar ve artan egitim saye-
sinde asilmis, yatirim icin gerekli sermaye birikimi belirli kisilerin
tekelinde olan bir konu olmaktan ¢ikmis ya da artan kredi olanak-
lar1 sayesinde sermaye gereksiniminin temini kolaylasmistir.

Boylece, artan sayida yatirimcl degisik ulke ve bolgelerde, pro-
fesyonel yonetici ve uzman isgucu temin ederek degisik is alanla-
rina yatirim yapma olanagina kavusmustur.

Buna mukabil, dretimin, ozellikle iletisim olanaklarinin gelisme-
si ile hemen her tarld drtn ve markadan ayni anda haberdar olan,
iletisimle birlikte ulasim olanaklarinin miitkemmellesmesi nedeni
ile globallesen pazarlarda, yine ayni nedenlerle beklentileri olaga-
nusti artan ve cesitlenen tiiketici kesimlerince, uretilenin tuketil-
mesinin saglanmasi temel bir sorun haline gelmistir.

Bu durum, firmalari, tuketicileri ile cok yogun bir iletisim kur-
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mak, onlarin istek ve beklentilerini tespit etmek ve calismalarini
bu tespitler dogrultusunda sekillendirmek zorunda birakmustir.

Peki kimdir bu tiketici? Cebinde parasi olan herkes bizim ma-
Limizin tuketicisi midir? Yoksa bizim urettigimiz mal ve hizmetin
kendisine 6zel bir tuketici kitlesi mi vardir?

Butin sosyo-demografik ve sosyo-ekonomik o6zelliklere sahip
tiketici kesimlerinin hepsine birden hitap edecek mal ve hizmet
cesitleri bir elin parmaklarinin sayis1 kadardir. Bunun disindaki
tam mal ve hizmetlerin kendi ozellikleri ile cakisan bir tiiketici
kesimi vardir.

Hedef kitle olarak adlandirilan bu tuketici kesiminin 6zellikleri-
nin bilinmesi, bir taraftan uretimin, ambalajlamanin, dagitmin se-
killendirilmesi ve diger taraftan da pazarlama iletisimi ¢calismalari-
nin yonlendirilmesi bakimindan baytuk onem tasir.

Bir baska deyisle firmanin pazarda varligini idame etmesini
saglayacak olan rekabet ustunlugunt temin edecek hususlarin se-
killendirilmesi, hedef kitlenin sosyo-ekonomik ve sosyo-demog-
rafik ozelliklerinin iyi bilinmesi ve yonetimsel kararlarin bu dog-
rultuda olusturulmasi ile mumkundur.

Bu kadar biyik onemi olan hedef kitle zelliklerinin tespit
edilmesi ile ilgili bilimsel yontemlerin, pratisyenlerin kolayca an-
layabilecekleri sekilde, 6rnek olaylarla bezenerek ve son derece
akilcl bir tslupla sunuldugu bu kitap, ilgili konuda faaliyet goste-
ren kisi ve kuruluslar icin temel bir basvuru eseri olabilecek nite-
liktedir.

Yeterli Turkce kaynagin son derece az oldugu boylesi bir konu-
da, ulke literatiriine kazandirdiklar1 bu eser icin degerli bilim ka-
dinlar1 ve hepsinden 6nce sevgili kizlarim olan Yrd. Do¢. Dr. Fi-
sun Kocabas’i, Yrd. Do¢. Dr. Muge Elden’i ve Ars. Gor. Nilay Yur-
dakul'u kutlar, basarilarinin devamini dilerim.

Prof. Dr. Ahmet Biilend Goksel

Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Halkla Iliskiler ve Tanitim Boliimii Baskan



GiRls

Gunumizde iletisim cabalarinin yonlendirildigi hedef kitle pasif
bir bilgi alicis1 degildir. Radyo dinleyerek, gazete okuyarak, tele-
vizyon seyrederek hatta internet, kablolu ve uydu yaymnlarin ta-
kip ederek tim dunyadaki yenilik ve gelismeleri izleyerek, diin-
yayl, ulkesini, icinde yasadigi toplumu ve kendisini yeniden yo-
rumlamakta, degerlendirmekte, elestirmekte kisacasi olan bitene
tepki gostermektedir.

Boyle tepkisel hale gelmis ve iletisim stirecinde pasif degil aktif
bir role soyunan hedef kitle dogaldir ki reklam ve halkla iliskiler
uzmanlarim sasirtacak ve kusku icinde birakacak kadar karmasik
davranislar sergilemekte ve ayrintili olarak incelenmesi gereken
satinalma kararlar1 vermektedir.

Her ne kadar reklam ve halkla iliskiler faaliyetleri icice gecmis
pek cok asamadan olusan bir streci ifade etmekteyse de, kani-
mizca bir zincire benzetilebilecek olan bu streclerin en énemli
halkalarindan birini hedef kitlenin belirlenmesi ve incelenmesi
olusturmaktadir.

Bu anlamda hedef kitleye ait bireysel, grupsal faktorler ve sati-
nalma modellerinin ayrintili bicimde analiz edilmesi gerekir. Bu
analizlerden elde edilecek sonuclar pazarlama iletisiminin basari-
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st agisindan hayati onem tasimaktadir. Hedef kitle ve ozellikleri-
nin belirlenmesinde yapilacak en ufak bir yanilgi ya da ihmal su-
recin diger asamalarin1 da olumsuz yonde etkileyeceginden bosa
giden para, zaman ve emek harcanmasina sebep olacaktir.

Bugiin modern pazarlama anlayisinda yeralan “tuketici kraldir”
prensibinin bir uzantisi olarak modern reklam anlayisinda da tu-
ketici, tim reklam strecinin gozbebegi durumuna gelmistir.

Benzer sekilde halkla iliskilerinde artik yalnizca bir yonetim
degil, ayn1 zamanda bir pazarlama araci da oldugu kabul edil-
mektedir. Ciinki halkla iligkiler teknikleri yalnizca bir isletmede
calisan insanlar, ortaklar ve genel kamuoyu ile iliskilerde kulla-
nilmakla kalmayip, ayn1 zamanda pazarlama stratejilerinde yer-
alan dagitim kanallarindaki aracilar, satis noktalarindaki insanlar
yani musteriler ve tuketicilerle de ilgilenmektedir.

Sonucta halkla iligkiler ve reklam cabalarinin baslangic nokta-
sin1 birey olusturmaktadir. S6zit edilen bireyle basarili bir iletisi-
min nasil kurulacagina dair ip uclar vermeyi amaclayan kitabi-
mizin ilk boliumunde bir iletisim bicimi olarak reklam ve halkla
iliskiler ele alinarak genel olarak iletisim nedir? Yapisi ve isleyisi
nasildir? Iletisim turleri nelerdir? gibi sorulara cevap aranmustir.

Ikinci bolimde reklam ve halkla iliskiler ¢abalarinin baslangic
noktasini ifade eden hedef kitle tizerinde durularak, hedef kitlenin
tanim1 ve Ozellikleri, hedef kitle davranislarinmi etkileyen bireysel,
grupsal faktorler ve satinalma modelleri tizerinde durulmustur.

Kitabin tictincii ve son bolimiinde ise reklam ve halkla iliskiler
cabalarinda hedef kitle ¢zelliklerinin kullamimina iliskin verilen
teorik bilgilerin, pratikteki uygulamalarini okuyucu gozunde so-
mutlastirabilmek amaciyla 6rnek reklam ve halkla iliskiler kam-
panyalarina yer verilmistir.

Bizleri surekli olarak ¢alismaya ve uretmeye tesvik eden tim
hocalarimiza, calismalarimiz sirasinda yine bizlerden destek ve
ozverilerini esirgemeyen ailelerimize tesekkiir ederiz.

Izmir, 1998
Fuisun Topsiimer, Miige Elden, Nilay Yurdakul
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BIRINCI BOLUM
BiR ILETiSIM BiCimMi OLARAK
REKLAM VE HALKLA ILISKILER

Bilindigi gibi, birey olarak tek tek hepimizin ve genelde
toplumun davranislar aile, kultar vb. pek ¢cok etmen tara-
findan sekillendirilmektedir. Ancak butin bu etmenlerin
temelinde hi¢ stiphesiz “iletisim” o6gesi yeralmaktadir. Bu
nedenle iletisimin ne oldugunun, yapisinin ve isleyisinin
nasil oldugunun anlasilmas: oldukca onemlidir.

[letisim teriminin dilimizde kullanim yenidir. Iletisim te-
rimi yerine daha onceleri “haberlesme” ya da Fransizca kar-
sihigr olan “komunikasyon” sozcuklerinin kullamildigr go-
rulur. Ancak bu kelimeler guntimuzdeki anlamiyla iletisim
kavramin tam olarak karsilamamaktadirlar. Ctunki iletisim
en genel anlamiyla; duygu, dustnce ya da bilgilerin akla ge-
lebilecek her yolla baskalarina aktarilmasi surecidir. Duy-
gular, dusunceler, bilgiler ancak iletisim yoluyla hedef kisi
ya da kisilere aktarilabilir ve cevremizden de bunlar ancak
iletisim yoluyla almabilirler. Goruldugu gibi iletisim bir ile-
ti alisverisi seklinde, cift tarafli bir kavramdar.

Ister kitlesel, ister kisisel bazda olsun baskalariyla her
tarlu iliskimizde ve gazete, televizyon, radyo gibi kitle ileti-
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sim araclarindan yararlanirken; konusur, dinler, okur, yazar
ve izleriz. Bunlarin yanisira bir gulumseme, bir el hareketi,
konusurken ya da ayakta dururken araya konulan mesafe,
yakaya takilan bir rozet vb. de sozli veya yazili dil disinda
yararlandigimiz ve uyar niteligi tasityan iletisim kodlaridir.
Musluklarin tizerindeki kirmizi-mavi renklerden, trafik
lambalarinin 1siklarina, reklam afislerinden, gunlik yasan-
timiz icinde ¢evremizden duydugumuz konusmalar, tartis-
malara kadar her sey bizlere iletisimin hemen hemen her
zaman ve her yerde yasamimizin ayrilmaz bir parcasi oldu-
gunu acikca gostermektedir. Yani iletisim, insan yasaminin
toplumsal kulturel duizenin “olmazsa olmaz” bir kosuludur.
Bu nedenle iletisim kavraminin 6ztunde yalin bir ileti alisve-
risinden cok toplumsal nitelikli bir etkilesim ve paylasimda
dile getirilmektedir. Buttin bu etkinliklerimizle boylesine i¢
ice olan bir olguyu ayirdetmek, tanimlamak ve incelemek
oldukca gii¢ bir istir.

[letisimin bu karmasik yapisini ve isleyisini daha iyi anla-
yabilmek icin, oncelikle bunyesinde barindirdig: temel ele-
manlar1 incelemekte yarar vardir.

A. iletisim nedir? Yapisi ve isleyisi

Haber, bilgi, duygu, dustnce ve tutumlarin simgeler sistemi
araciligi ile kisiler, gruplar arasinda ya da toplumsal duizey-
de degis tokus edildigi dinamik bir stire¢ olarak da tanimla-
yabilecegimiz iletisim, ister basit isterse de karmasik bir sis-
tem olsun, yapisal acidan incelendiginde baslica su o6geleri
icermektedir:

* Kaynak (source, sender, communicator, encoder)

o [leti (message)

¢ Hedef (audience, receiver, decoder, destination)

¢ Kanal (channel)
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¢ Geri besleme (feedback)
e Gurulta (noise)

1. Kaynak

Iletisim surecinin baslangic noktasi olarak kabul edilen
kaynak, hedefe ulastirmayi istedigi bir iletiye sahiptir. Kay-
nak, iletiyi simgelere donusturerek (kodlama, encoding)
iletisim kanalina birakir. Kisaca, iletiyi olusturan, icerigini
belirleyen ve gonderen iletisim birimidir.

Kaynak neyi iletmek istedigine karar vermeli ve hedefin
ayn1 anlamda algilayabilecegi sekilde kodlamay1 gercekles-
tirebilmelidir; canku, kaynak ile hedefin sozkonusu simge-
leri aynm1 bicimde algilayamamas: gibi oldukca onemli bir
sorun vardir. Bilindigi gibi, cesitli simgeler degisik gruplar
icin farkh anlamlara sahip olabilmektedir. Bu nedenle, kod-
lama oldukca gii¢ ve 6nemli bir islemdir.

Basarili bir iletisimin gerceklesmesinde iletinin hangi
kaynaktan alindig1 da oldukca onemlidir. Yapilan cesitli
arastirmalar sonucunda inanilirlik, sevilme, benzerlik ve
secilebilirlik iletisimin basar1 i¢in kaynak acisindan en
onemli 6geleri olarak belirlenmistir.

Inanilirlik

Hedefte tutum degisikligi yaratmay1 amaclayan bir ileti-
sim cabasinin basarili olup olmayacagini belirleyen ileti
kaynagina iliskin ozelliklerden en onemlisi inanilirliktir.

lleti kaynaginin inanilirhk derecesi arttikca, hedefte tu-
tum degisikligi yaratma cabalarinin basariya ulasma olasili-
g1 da genellikle artmaktadir.

Kaynagin inanihirhigma olumlu etkide bulunan ogeler ise
kaynagin “sayginlig1” ve “guvenirligi” olmaktadir.

Genel bir ozellik olan sayginlik, daha cok iletisim kayna-

ginin konusunda uzman olup olmadig1 ve hedefin bu kay-
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naga duydugu saygi hurmet derecesiyle ilgilidir.

Uzmanliktan kastedilen, degistirilmesi amaclanan tutum
konusunda ileti kaynaginin ne o6l¢tide bilgi sahibi oldugu-
dur. Genel olarak uzman bir kisi tarafindan verilen iletinin,
siradan bir kisi tarafindan verilene oranla daha fazla tutum
degisikligine yolacabilecegine inanilmaktadur.

Ornegin, X marka dis macunu kullanan bir kisiye, hem bir
tanidigl, hem de bir dis hekimi bu markanin dislere zarar ve-
ren bir madde icerdigini soylerse, acaba hangi ileti kaynag:
kisinin bu marka dis macununu kullanmaktan vazgecmesin-
de daha etkili olacaktur? Kuskusuz dis hekimi tarafindan ve-
rilen iletinin etkili olma olasilig1 daha ytiksek olacaktr.

[letisim kaynaginin sayginligi konusunda, pazarlama ile-
tisimcileri 6zellikle dikkatli olmalidirlar. Cuinku tuketiciler,
genellikle satis elemanlar1 ve reklamlara kars1 6n yargih ve
kuskulu yaklasmaktadirlar. Yaniltici, yoneltici ve abartili
sozlere karsi, kendi kaynaklarina daha ¢ok gtiven duymak-
ta ve arkadaslarinin, tamdig1 ve guvendigi kisilerin gorusle-
rine de daha fazla 6nem verebilmektedirler. Bu nedenledir
ki, reklamlarda titketicinin giivenini kazanmis herkes tara-
findan taninan, sevilen sporcu ve film yildizlarindan yogun
sekilde yararlanilmaktadir (Odabasi, 1986, s. 81).

Bir ileti kaynagimin inanilir olarak algilanmasinda rol oy-
nayan ikinci etken guvenirliktir. Konusunda ne kadar uz-
man olarak algilanirsa algilansin, bir ileti kaynagi aym za-
manda guvenilir olarak algilanmiyorsa, soylediklerinin tu-
tumlar tzerindeki etkisi cok az olacaktir.

Bir ileti kaynagimin givenilir olarak algilanip algilanma-
yacagini belirleyen en onemli etken “niyet” olmaktadir. Ya-
ni, tutumu degistirilmek istenen kisinin ilk dikkat edecegi
nokta, ileti kaynaginin sozkonusu iletiyi hangi niyetle ver-
digidir. Eger verilen ileti dogrudan dogruya veya dolayh
olarak, ileti kaynagina bir ¢ikar saglyorsa, ne olciide uz-
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man olarak algilanirsa algilansin, ileti kaynagi gavenilir ola-
rak algilanmayacaktir.

Ornegin bize X marka dis macunu kullanmamizi ¢éneren
bir dis hekimini ele alalim. Bu ileti bize dis konusunda uz-
man bir kisi tarafindan verildigi icin, normal kosullarda
kullandigimiz marka dis macunundan vazgecerek X marka
dis macununu kullanmaya baslamamiz oldukca yiiksek bir
olasiliktir. Ancak, bu dis hekiminin X markali dis macunun
dreticisinin kendisi veya bir yakin1 oldugunu ya da bir be-
del karsiliginda bu iletiyi sundugunu 6grendigimizde, ken-
disine bir c¢ikar saglamaya calistig1 icin, soylediklerini kus-
ku ile karsilama ve daha once kullandigimiz markaya de-
vam etme olasihigimiz oldukea yuksek olacaktir.

Kisisel ¢ikar saglamanin yanisira, ileti kaynaginin tutum
degistirmeyi amaclayip, amaclamadigimmin dustunilmesi de
onemli bir etkendir. Eger tutumu degistirilmek istenen Kkisi,
ileti kaynaginin boyle bir niyeti oldugunu dustntrse, onun
soylediklerine kars1 daha direncli olabilmektedir.

Sevilme

Yapilan cesitli arastirmalar, ileti kaynaginin sevildigi veya
sevimli bulundugu durumlarda tutum degisikliginin mey-
dana gelme olasiliginin daha ytiksek olduguna isaret et-
mektedir.

Sevilen veya sevimli bulunan bir ileti kaynaginin neden
daha etkili oldugu ise degisik sekillerde aciklanmaya calisil-
maktadr.

Bir goruise gore insanlar, sevdikleri kisilerin kendileriyle
benzer gortslere sahip olmalarini rahatlaticy; farkh gorusle-
re sahip olmalarini ise rahatsiz edici bulmaktadirlar. Bu ne-
denle sevdikleri biri, kendilerinden farkh bir gorus ileri
surdugunde kendi goruslerini ayn1 yonde degistirerek bu
rahatsizig1 ortadan kaldirmaktadirlar.
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Bir baska goruse gore ise, insanlar sevdikleri kisilerle
kendilerini 0zdeslestirme, yani onlarin duygu, dustnce, tu-
tum ve davranmislarim kendilerine mal etme egilimindedir-
ler. Sevilen bir ileti kaynaginin daha etkili olmas1 da bu egi-
limden kaynaklanmaktadur.

Benzerlik

Ileti kaynag: ile hedef arasindaki benzerlik, tutum degisi-
minde rol oynayan bir diger etkendir. Ornegin, piyasaya ye-
ni ¢ikarilacak olan bir camasir deterjaninin reklaminda ileti
bir ev hanim tarafindan verildigi takdirde, ev hanimlarinin
bu deterjan1 deneme olasiliklar1 daha fazla olacaktir.

Baz1 sosyal psikologlar, bize benzeyen kisilerin tutumlari-
miz tzerinde daha etkili olmasinin nedeninin, bize benze-
yen kisileri daha ¢cok sevmemiz oldugunu belirtmektedirler.

Kuskusuz benzerligin tutum degisikligi tzerindeki etki
derecesi sinirsiz degildir. Yapilan cesitli arastirmalar benzer-
ligin ozellikle degistirilmesi amaclanan tutumla ilgili olabi-
lecek bir konuda oldugunda etkili olabilecegine isaret et-
mektedir.

Yukarida verilen ev haniminin camasir deterjani reklam:
yapmasl 6rneginde olanin aksine, ayni ev haniminin niikle-
er santrallar konusunda soyleyecekleri diger ev hanimlar
tzerinde ayni olciide etkili olamayacaktir.

Secilebilirlik

Kaynagin rakipler arasindan secilebilirligi de diger bir
onemli 6zellik olarak ele alinabilir. Ornegin sevilen sporcu
veya sanatcilarin reklamlarda gortinmelerinde oldugu gibi,
iletiyi hedefe ulastiran kaynagin digerlerinden farkli, hedef
tarafindan kolayca ayirdedilebilmesi de kaynak konusunda
dikkat edilmesi gereken bir baska noktadir.
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2. lleti

Kaynak tarafindan, hedef tzerinde birtakim tepkiler
olusturmak amaciyla ve bir kanal araciligiyla iletilen simge-
ler butunu olan iletinin iyi dtizenlenmis olmasi, iletisimin
basarisinda biytik onem tasimaktadir.

Ileti, hedef tarafindan zorlanmaksizin anlasilabilir ve hic-
bir sekilde yoruma yolagmayacak nitelikte olmalidir. Ozel-
likle hedefin egitimsel ve toplumsal duzeyine ve diger ozel-
liklerine uygun icerikte iletiler hazirlanmasina 6zen goste-
rilmelidir (Sabuncuoglu, 1992, s. 27).

Schramm, etkin ileti unsurlarina iliskin bir olcit gelisti-
rebilmek icin dort temel diistinceden olusan bir set olustur-
mustur (Webster, 1971, s. 266).

Sézkonusu “diistinceler seti’nde;

1. Iletinin hedef kitlenin dikkatini cekmesi,

2. Iletinin gerek alicinin, gerek kaynagin deneyim alanina
giren simgeleri icermesi,

3. lletinin, alicinin temel gereksinimlerini uyarmasi ve
bunlar1 doyuma ulastiracak potansiyele sahip olmasi,

4. lletisimci tarafindan onerilen gereksinimlerin karsilan-
ma bi¢iminin alicinin toplumsal durumu ile kabul edilebilir
olmasi,

konular1 vurgulanmaktadir.

Herhangi bir iletinin alicinin dikkatini cekme ve kaynagin
hedef aldig1 anlami iletme yetenegi, alicidaki sozkonusu ge-
reksinimleri uyarma yeteneginin islevidir (Webster, 1971, s.
226). Doyurulmamis gereksinimlerin, davramsin gudileyi-
cisi oldugu soylenir. Boyle bir yaklasim gudu, istek, gereksi-
nim gibi kavramlarin bir bakima es anlamh oldugunu vur-
gular gibidir. Oysa ayrintli olarak incelendiginde bu kav-
ramlarin birbirinden farkli kavramlar olduklar acikca go-
rulmektedir. Soyle ki gereksinim, bireyin sahip olmasi gere-
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ken bir sey, istek ise tanimlanmis gereksinimlerin dtesinde,
bireyin tercihini belirtmektedir. Ornegin; bir iletisim uzman
olarak reklamecti, izleyicileri (hedefi) gereksinmelerinden ha-
berdar ederek ve urtinlerin bu gereksinimleri doyuracak ni-
telige sahip oldugunu vurgulayarak istek yaratmaya calisir.
lletisimcinin becerisi, hedefi eyleme gecirecek dogru gudii-
lerin saptanmasi konusunda onem kazanmaktadir. Bu go-
rusten hareketle, giidulerin tanimlanmis gereksinmeleri do-
yurmay1 hedef alan eyleme geciriciler olarak belirtilmesi ola-
nakhdir. Gudiilleme, gereksinimlerin bireysel olarak algilan-
masina baghdir ve bu gereksinimler pazarlama cabalar ile
uyarilmadikca, tiketicinin herhangi bir artinu satin almak
icin bir nedeni bulunmayabilir (Chisnall, 1975, s. 39).

Reklam ve halkla iliskiler uzmanlarinin, etkin bir ileti ha-
zirlarken kavramlar arasindaki farkin yanisira, bunlarin si-
niflarin1 da dikkate almalar1 gerekir. Gereksinmeler: Fizyo-
loji, ruhsal, toplumsal ve birincil, ikincil olmak tzere cesitli
smiflara ayrilabilir.

Webster, sekiz gereksinim sinifi saptamistir (Webster,
1971, s. 227). Bunlar:

a. Yemek ve icmek,

b. Refah,

c. Karsi cinsi etkileme,

d. Korku ve tehlikelerden uzak kalma,

e. Ustun olma,

f. Toplumsal olma,

g. Daha fazla hayatini yasama, gibi istekleri belirtmektedir.

Gereksinimlerin hiyerarsik olarak siniflandirilmasi ise
Maslow tarafindan gerceklestirilmistir (Maslow, 1973, s. 11).

1. Fizyolojik gereksinmeler: Yeme, icme, uyuma, seks, fi-
ziksel hareketlilik gibi.

2. Giuivenlik gereksinimi: Fiziksel tehlikelerden kacinma,
ekonomik giivenligin arastirllmasi (tanidigin taninmayana
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oranla ustunlugn), dizenli yasama istegi.

3. Uyelik ve sevgi: Arkadashk, bir gruba ait olma, arkadas-
larin onayim1 kazanma, sevime ve sevilme.

4. Sayginhk: lyi bir toplumsal konum, prestij ve basar.

5. Oz gerceklestirme: Yeni bir kavram ortaya atma, spor
yildiz1 olma, bir siyasi partiye girme gibi bireysel tstunlik.

Maslow, gudilleme kavraminda insan gereksinimlerinin
hiyerarsik bicimde olustugunu ve alt duzeyde bulunan ge-
reksinmeler doyum kazanmadikea tst duzeydekilerin etkin
guduleyiciler olmayacagini belirtmistir. Ancak, belirli bir
davranmisin temelinde tek bir gudit bulunmamakta, genellik-
le birkac gudu davranisin belirleyicisi olarak islev gormek-
tedir. Ornegin; ansiklopedi reklaminda, bireyin icinde bu-
lundugu grubun onayim alma gibi tyelik gereksinimi bir
guduleme araci olarak kullanilabilecegi gibi, cocugun sev-
gisini elde etmek ya da kavram yaratma gibi 6z gercekles-
tirme gereksiniminden veya bunlarin bilesiminden yararla-
nilabilir. Bu anlamda iletisimci gereksinmelerin niteliklerin-
den ve cesitlerinden haberdar olarak etkin ileti diizenleme-
de, icerige en uygun giiduleri secebilmelidir.

Sozkonusu kavramlarin bireylere oldugu kadar arkadas
gruplarina, toplumlara ve kultarlere de uygulanabilecegi soy-
lenebilir. Gelismis ve geri kalmis tlkelerin gereksinme hiye-
rarsisinin farkli dizeylerde olabilecekleri goz 6ntinde bulun-
durularak ileti iceriklerinde farkh gudiler kullamlir. Orne-
gin; bir makarna reklamini ele aldigimizda gelismis tulkelerde
“konuklarinizin onayim almak istiyorsaniz X markasini pisi-
riniz,” gibi bir reklam iletisinin sunulmas: olasidur.

Sozkonusu ileti toplumun tyelik ve sayginhik gibi gerek-
sinimler asamasinda bulundugunu belirlemekte ve gudile-
yici etmen olarak iletide bu tur gereksinmeler vurgulan-
maktadir. Daha az gelismis ve geri kalmis tlkelerde ise ayn1
urtun konusundaki iletilerin daha cok fizyolojik gereksi-
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nimleri vurgulayarak makarnanin besin degerine iliskin ile-
tilerin hazirlandig1 gozlemlenebilir.

Bireylerin gereksinimlerine bagl olarak uyaricilar simf-
landirmak olanaklidir; ctinki birey gereksinimini giderecek
degisik uyaricilan isteyecektir. Bu nedenle ileti iceriginde
en uygun uyaricinin secimi yoluna gidilmelidir. Ornegin;
bireyin farkl bir trtine gereksinimi varsa, sozkonusu fark-
lilig1 ortaya koyacak ussal bir uyaricinin ileti kapsaminda
yeralmasi iletinin etkinligini arttiracaktir.

Kisaca belirtmeye calistigimiz yaklasima bagh olarak uya-
ricilar;

1. Ussal,

2. Duygusal,

3. Tehdit edici ve korku verici,

4. Guldura unsuru tasiyan,

5. Cagr1 unsuru tasiyan uyaricilar olmak tizere 5’e ayrila-
bilir.

Ussal ve duygusal uyaricilar

Ussal ve duygusal uyaricilarin birlikte incelenmesi, ikisi
arasindaki ayrimin ortaya konulabilmesi ve kullanim du-
rumlarinin belirlenmesi acisindan yararh olacaktir.

Belirli bir kanita ve mantiga dayali olan unsurlar ussal
uyaricilar olarak tanimlanabilir. Bu tur iletiler ussal satinal-
ma gudilerini, yani fiyat, kullanim maliyeti, dayamkllik,
hizmet, givenirlik vb. dran ozelliklerini kapsamaktadir.

Duygusal uyaricilar ise, kanit ve mantiga dayal olmaktan
¢ok, bireyi duygusal acidan etkilemeye yoneliktir. Bu tir sa-
tinalma gudileri ise gtivenlik, rahatlik, eglenme gibi konu-
lart yansitmaktadir. Ornegin; bir camasir deterjam reklamin-
da “yasaminiza yeni bir canlilik getirir” bicimindeki bir ileti
duygusal uyariciya, “giysilerinizi daha temiz yapar” bicimin-
deki bir ileti ise ussal uyariciya 6rnek olarak verilebilir.
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Sozkonusu iki uyariciy1 kisaca tanimladiktan sonra et-
kinliklerini karsilastirmaya calisirsak; duygusal uyaricilar,
ussal uyaricilardan daha dikkat ¢ekicidir ve bireyin iletiyle
ilgilenmesini saglarlar. Duygusal uyaricilarin anlasilmasi ve
okunmas: daha kolaydir. Ussal uyaricilarin ise iletinin be-
nimsenmesinde daha etkin oldugu soylenebilir.

Tum bunlarin yanisira, hedefin ozelliklerine gore iki tur
uyarici da farklilik gosterebilmektedir. Soyle ki egitim du-
zeyi yuksek olan bireylerin tizerinde ussal uyaricilarin, egi-
tim duzeyi dustuk olanlarda ise duygusal uyaricilarin daha
etkin oldugu soylenebilir. Ayrica trtintn tirtne gore de bu
uyaricilarin etkinlikleri degisebilmektedir. Ornegin, kiicuk
ev aletleri gibi urtnlerde duygusal uyaricilarin daha etkin
oldugundan soz edilebilmektedir.

Tehdit edici ve korku verici uyaricilar

Bu uyaricida temel amac, bireyin kendini koruma gerek-
sinimini hatirlatarak, iletiyle sunulan turin veya hizmetin
¢ozim oldugunun vurgulanmasidir. Yaklasimda, iletinin
vurgulandig1 gereksinmenin karsilanmasiyla ilgili olarak,
bireyin psikolojik sisteminde bir gerilim yaratilir. Sonucta
da, bu gerilimden kurtulmak icin kisinin iletiyle onerilen
coztimu diger seceneklere oranla daha kolay benimseyecegi
umulur. Ornegin, bir sampuan ureticisi iletisinde “en iyi
kepek onleyici sampuan”in kendi markasi oldugunu vurgu-
layabilir. Bu durumda bireyin kullandig1 sampuanin en iyi
olmamasinin, bireyi gerilime itecegi ve bunun sonucunda
da onerilen markay: daha kolaylikla deneyecegi dusunilur.
Aslinda gerceklestirilmek istenen amag budur.

Ancak bu tehdit edici, korku verici uyaricilarin ¢ok iyi
secilmesi gerekmektedir. Ctunku, birey tehditin kendisi icin
onemsiz oldugunu (olay olusabilir, ama beni etkilemez) bi-
ciminde diistinebilir (Webster, 1971, s. 231).
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Tehdit edici ve korku verici uyaricilarin en ¢ok kullanil-
digr iletilerden birisi de, dis korumada kullanilan urinlere
iliskindir. Ornegin, dis macunu reklamlarinda dis ¢trame-
sinin bireyin saghgini tehdit ettiginin vurgulanmasz, izleyi-
cide bir endise uyandirmakta ve onerilen markay1 deneme-
ye yoneltmektedir.

Genellikle iletideki tehdit ve korkunun tonu arttikca bi-
reyin daha fazla endise duyacagi ve onerilen ¢ozimu daha
kolaylikla benimseyecegi one sturalmustur. Oysa iletideki
korku ve tehdit tonunun artmasi ayn1 zamanda bireyi psi-
kolojik savunma onlemleri almaya da itebilir. Sozgelimi bi-
rey, secici algilamaya giderek algiy1 carpitabilir, gormemez-
likten gelebilir ve iletiyi reddeder. Bu nedenle iletide kulla-
nilan korku ve tehditin tonunun olciilu bir bicimde kulla-
nilmasi zorunludur.

GUlddrda unsuru tasiyan uyaricilar

[letilerde kullanilabilen bir diger uyarici da gulduri un-
surlaridir. Guldara unsuru tasiyan uyaricilar, iletiye karsi
izleyicide ilgi uyandirabiliyorsa ve temel satis vaadine uy-
gunsa pazarlama iletisiminin etkinliginin artmasim saglaya-
bilirler (Webster, 1971, s. 234).

Guldurt unsuru tastyan uyaricilarin kullanimi; iletinin al-
gilanmasinda izleyicinin daha az bir psikolojik direnc goste-
recegi anlayisina dayanmaktadir. Ayrica iletinin uygun sekil-
de diizenlenmis bir guldira unsuruyla verilmesi, iletinin
uzun sure akillarda kalmasina da yardimci olabilmektedir.

Guldura ya da baska carpici unsurlarla ilgi cekmeye cali-
san iletisimcinin dikkat etmesi gereken bir nokta vardir. Bu
tar iletilerde kimi kez trtn hakkinda iletilen bilgi degisme-
digi ya da niteligi geregi merak uyandirmadig icin, izleyici-
nin dikkati artinden cok iletinin kendisine yonelebilir. Bu
tar iletiler, tiketicilerin begenilerini trinden cok kendi
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uzerine ceken gosteriler niteligindedir.

Guldira unsuru tastyan uyaricilarin iletide kullaniminda
uzerinde onemle durulmas: gereken bir nokta da guldari
unsurunun grup davranislarina, standartlarina ve temel sa-
t1s vaatlerine ters diismemesi ve onlara zarar vermemesidir.

Cadri unsuru tastyan uyaricilar

[letilerde, genellikle urtn veya hizmetin buyuk bir kitle
tarafindan benimsendigini vurgulayarak, izleyicide sozko-
nusu urun veya hizmeti kullanmaya yoneltme amacin gu-
den uyaricilari, ¢cagri unsuru tastyan uyaricilar olarak ta-
nimlayabiliriz.

Sozkonusu uyaricilara 6rnek olarak “Herkes X kullani-
yor, siz ni¢in kullanmiyorsunuz?” biciminde hazirlanmis
bir iletiyi verebiliriz. S6zkonusu uyaricilarin kullanilmasin-
daki temel neden, bireylerin grup veya topluma uyma iste-
gini harekete gecirerek onerilen ¢6ztimtt benimsemesini
saglamakutir. Kisacasi, bireyin bir gruba ait olma istegini et-
kilemeye yoneliktir.

iletinin yapisal ézellikleri

lletiyle verilmek istenen anlam, iletinin unsurlar1 olan
uyaricilarin yanisira, iletinin olusturulma biciminin de bir
islevidir ve iletinin yapisi iletisime karsi olusan tepkiyi de-
gisik bicimlerde etkileyebilmektedir (Crane, 1966, s. 142).

Tek yonli ve cift yénli iletiler

Urtin veya hizmete iliskin olumlu ve olumsuz 6zellikle-
rin iletide verilmesine bagh olarak, iletileri “tek yonlu” ve
“cift yonla” iletiler biciminde ayrimlayabiliriz. Eger ileti-
simci iletide yalnizca trtin veya hizmetin olumlu yonlerini
vurguluyorsa, iletiye tek yonlu ileti; olumlu ve olumsuz
yonlerini birlikte vurguluyorsa, iletiye cift yonla ileti ad1
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verilir. Sozkonusu ileti turlerinin birbirlerine gore hangi
durumlarda daha etkin olabilecekleri, alicilarin farkl ko-
sullarina gore degismektedir. Soyle ki;

Tek yonli iletiler;

a. Alicilar basta iletisimciye kars1 olumlu tutumlar besli-
yorsa,

b. Egitim dizeyleri gorece dusukse ve

c. Yuzytuze olan kisisel kanallardan iletiyi aliyor iseler, ya-
rarhdir.

Cift yonli iletiler;

a. Aliailar iletisimciye kars1 basta olumsuz bir tutumda
iseler,

b. lyi egitilmemislerse,

c. Karsit gorusun propagandasi ile karsi karsiya kalacak-
lar ise, daha etkin olabilmektedir.

Olumlu ve olumsuz yoénlerin birlikte sunulmasimin bas-
langicta olumsuz tutum icinde bulunan bireyler tizerinde
daha etkin oldugu goriisti benimsenmektedir. Bu yolla de-
gerleri ile uyum icinde olan onerilere birey kendisini kapali
tutamayacagl icin, turun hakkindaki olumlu 6gelerin algi-
lanmasina da daha az diren¢ gosterebilir. Ayrica olumlu ve
olumsuz unsurlarin birlikte verilmesi, bireyin daha sonra
yuzyuze gelecegi karsit goruslere kendisini hazirlamasim
da kolaylastirir. Bu nedenle, daha iyi egitim almis kisilerin
boyle bir yaklasimla daha fazla etkilenebilecegi gorusu yay-
gindir.

Diger yandan, cift yonla iletilerin kullanilmas iki 6nemli
sakinca yaratabilmektedir. Birinci sakinca, bireyi daha once
farkinda olmadig1 urintun olumsuz yonleri hakkinda ha-
berdar eder. Ikinci olarak ise, izleyicinin daha 6nce haber-
dar oldugu onemli bir olumsuz yonu tanimlamadaki basa-
risizlik, kaynaga givenmemeye neden olabilir (Webster,
1971, s. 234).
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fletide ikna edici unsurlarin sirasi

[letilerin hazirlanmasinda en énemli sorunlardan birisi
de ikna edici unsurlarin iletinin neresinde vurgulanacag-
dir. Bu asamada ti¢ ayr1 sorunun en uygun bicimde ¢oztm-
lenmesi gerekmektedir. Bu sorunlarin birincisi sudur: Tkna
edici unsurun iletinin basinda m1 yoksa sonunda mi1 sunul-
mas1 daha etkindir? Ikinci sorun; olumlu mu yoksa olum-
suz yonler mi oncelikli sunulacaktir? Son olarak ise, 6n
egilimlerin sunus dizenini nasil etkiledigidir. S6zkonusu
sorularin yanitlarina aciklik getirmeye calisirsak;

Tek yonlu iletilerde, ikna edici unsurun basta veya sonda
sunulmas1 durumunda etkinlik, ariin veya markaya iliskin
en kuvvetli savlarin yani ikna edici unsurun iletinin nere-
sinde sunulmasinin daha etkin olacagi kullanilan arac ve
izleyicinin durumu gibi cesitli etmenlere baghdir.

Genellikle kitle iletisim araclarinda, izleyicilerin direnc
gosterdigi ve dikkatleri cekmenin zor oldugu durumlarda,
en kuvvetli ikna edici unsurun iletinin neresinde sunulma-
sinin daha etkin olacag: kullanilan arag ve izleyicinin duru-
mu gibi cesitli etmenlere baghdur.

Genellikle Kkitle iletisim araclarinda, izleyicilerin direnc
gosterdigi ve dikkatleri cekmenin zor oldugu durumlarda,
en kuvvetli ikna edici unsurlarin iletinin basinda verilmesi
ilgi cekmek icin bir yoldur. Boylece izleyici, iletinin diger
boltumlerini izlemese bile, basta uyandirilan ilgiyle iletinin
agirligim tastyan bolum kendisine aktarilmis olur. Alicila-
rn, iletinin timunt okuyamayacaklar1 dustntlen gazete
vb. reklam ortamlarinin kullaniminda, en guclu savin basta
sunulmasi yararlidir.

Diger yandan, kisisel iletisim ttrlerinde ise, iletinin en kuv-
vetli ikna edici unsurunun en sonda sunulmasimin daha etkin
oldugu soylenebilir. Ctunkit kaynak, alicinin merakini yavas
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