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SUNUS

21. Yiizyila girdigimiz su giinlerde, insanlarca degistirilmis ve halen
geligtirilmekte olan Diinya'y1, geri dondiumemiz olanak disidir. Ancak, bu
gelismelerin beraberinde getirdigi maddeci olgularnt en aza indirip, insani,
yagamini ve gelecegini korumak ise halen olasidir.

"Reklam" da bu korunulmasi gereken "Gelisme"lerden birisidir.

Amac: bilgilendirici mesaj vermek olan reklamin, psikolojik bir silah
olarak insana kargi kullanilmasint engellemek, yine insanm elindedir.

Bu ¢ahgmamda, giinden giine gelisjen "Reklamcihfin” hangi yone
dogru gittigini agiklamaya galighm. Nasil diizeltilecegini bulmak ise, "Bilingli
Tiiketici"ye kalmig bir durumdadar.

Medya iiriinlerini taradiktan sonra g¢evre ile karsitagtrdim. Elde
ettifim sonuglarn teoriyle olan baglantisim kurabilmek i¢in de insam ve
psikolojisini inceledim

Ortaya ¢ikan sonug ise ¢ok garpici. Zavalh titketicilerin kendilerini
reklam bombardimanindan kurtarmalarina olanak yok. Ciinkii reklam yapanlar
bu isi dylesine titizce aragtirip yapryorlar ki, sonugta ortaya ¢ikan her bir {iriin
kutlanmaya deger oluyor.

Calismamm sonucunda vardigim bulgu ise; tiiketicilerm kendilerini bu
reklam bombardimanindan kesinlikle korumasi gerektigidir. Ciinkii ne zaman
titketici reklamdan bagimsiz hareket etmeye baglarsa, o zaman bu mekanizma
kendini yenileme istefine girecektir. Bugiinkii durumuyla kisilere yarardan
¢ok zaran dokunmaktadir.
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OZET

"Sosyal Psikoloji", reklam ve insan iizerine yapilan bu ¢aligmamn
ana temasidir. Temel verisi insan olan reklam1 incelemek igin kuskusuz once
insam yakindan tamimak gerekmektedir.

[k olarak reklam ve reklamcihik tammlan yapildiktan sonra, insanin
gocuklugundan itibaren nasil gelistigine deginilip, daha sonra bu gelismenin
¢oziimlemeleri ve reklam {izerine yansimalari, Tiirkiye'den secilmig deterjan
reklam 6rnekleri yardimiyla incelendi.

Insanin; ilgileri, istekleri, beklentileri, diigleri, tutumlari, 63renme
stireci, algilamasi gibi psikolojik etmenlerle, kiiltiiri, ailesi, toplumsal yasayis1
gibi sosyo-kiiltiirel etmenlerin beraber ¢alismasi ve hangi tipte reklamlar ile
tilketici satin alma davranisinin iiretici tarafina ¢evrilebilecegi agikland.

Son béliimde ise, Istanbul Ticaret Odasi tarafindan yapilmig deterjan
deneyleri ve reklam metinleri sorgulanmasi ile reklam etkinligini
degerlendirme ornekleri, Tiirk deterjan sektoriindeki reklamlar, bu yiizden
agilmig davalar ve basinda reklamalar iizerinde ¢ikmug yazilarla bunlarin
yorumlarina yer verildi.
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L. BOLUM
REKLAM VE REKLAMCILIK

1. GIRIS

Genel bir tanimla reklam, en etkili yontemi kullanarak herhangi bir
iiriin ya da hizmetin satigimt yapmaktir. En etkili yontemin ne oldugu ise
kigiden kigiye degigsme goOstermektedir. Kimileri reklamin, tiiketiciyi satin
almaya yoneltmek amaciyla iriinler hakkinda bilgi vermesi gerektigine,
kimileri giiniimiiz ekonomik sistemlerinde sadece bilgi vermenin yeterli
olmayacagma, bu yiizden reklamn tiiketiciyi, o firiinii almaya ikna etmesi
gerektigine, kimileri ise reklamc: tarafindan kabul edilen en etkin yontem her
ne olursa olsun reklamm, titketici kargit1 olduguna inanmaktadir.

Reklam; mallarn, hizmetlerin veya fikirlerin, genis kitlelere
duyurulmasi ve benimsetilmesi amactyla, bir iicret karsihiginda, kisisel
olmayan bir bigimde sunulmasidir. (1)

Bir reklam goriiniir olmalidir, yani dikkat ¢cekmelidir. Urinii tanimr
kilmali ve yarar vaat etmelidir. Tiim bunlan basitlik kuralindan sagmadan
yapabilmelidir. "(GTVB : Goriiniir, Tanmur, Vaat Edici, Basit)" (2)

Bir reklam once alicimn veya tiketicinin dikkatini ¢eker. Daha
sonra kigide firiine ilgi baglar, bu ilgi satinalma istegine doniigir ve en
sonunda kisi eyleme geger. "(DIIE: Dikkat, Iigi, Istek, Eylem)" (3)
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Yukaridakinden farkl: olarak alic1 veya tiiketicinin iiriine gergekten
gereksinim duyduguna ikna olmas1 da gerekebilir. "(DIIIE: Dikkat, flgi, Istek,
Ikna, Eylem)" (4)

Reklam, ister yeni bir iiriinii tamitmak amaciyla yapiliyor olsun,
isterse eski firiinleri hatirlatmak igin; degismeyen tek sey insan unsurudur.
Reklam, insanlari harekete gegirmek, tiketime yoneltmek igin yapilir.
Reklam, potansiyel tilketicileri satinalmaya sevk etmek ister, bu yiizden de
insan1 nasil "ikna" edecegini diigiiniir ve bunun da gok giizel bagarir.

Insanlar fiziksel gereksinimleri kargilandiktan sonra tembellesme
egilimi gosterirler. Yagamlarm ve dileklerini zenginlegtirmek igin insanlarm
ikna edilmeleri zorunludur. Boyle bir durumda, bir ekonominin galigmak
isteyen herkese 1§ saglayacak bigimde iglemesi isteniyorsa, tiiketiciler
gelecekte bugiinkiinden daha iyl yasamay1 6grenmelidirler. Bu, ikna etmeyi
zorunlu kilar, bu ise reklamin temel gérevidir. (5)

"Reklamecilik ¢ekicilik firetme siirecidir.” (6)

Reklam igimizde yatan dogal bir zevk aghgini isleyerek girisir ise.
Ne var ki gergek zevk nesnesinin aslim sunmaz bize: o zevkin aymt olan, o
zevkin yerini tutabilecek 6lgiide doyurucu bagka bir sey yoktur. Reklam,
alictya sundugu iirinii ya da olanagi gergekten géstermez; alici da daha
tatmarmsg olmalidir bunlari. Reklam higbir zaman bilinen bir zevkin alictya
yeniden tattirilmasi olamaz. Reklam hep gelecekteki aliciya seslenmek
zorundadir. (7)

Reklam bembeyaz, yumusak bir havluya sarinmanin zevkini ne denli
inandiric1  gosterirse seyirci-alic1- o havluya ulagmak igin o denli ¢aba
harcayacaktir. Gordiigii beyaz havlu alicida, kendisinin gelecekte olabilecegi
durumu oOzleten bir kiskanghk wyandirnr. Bu kiskanghii yaratansa,
bagkalarinin duyacagi kiskanghg: diislemektir. Seyirci-ahct  digaridan
bagkalarinin géziiyle kendisine bakarak kiskanilacagim goriir ve mutlu olur.
Kiskanilmanin getirdigi bu mutluluk da gekicilik yaratir.
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Doyumsuzca isteyen, sonsuz bir sekillendirebilme 6zelliine sahip,
tamamen pasif, her zaman biraz uyusuk, tahmin edilemeyecek kadar degisken
ve sadakatsiz, temelde kafasi kangik, aklim geleneksel gergekle bozmamus,
geleneksel felsefenin kanunlarina pek merakli olmayan, degerlerine kayitsiz
kalan ve o anda kigisel yetersizliklerini neyle kapatabilecegini diisiiniiyorsa
onu almak i¢in kolayhkla ikna olan; iste paraci felsefenin kiiltiriimiizdeki
kadin ve erkekﬂ kavramlar1 bunlardr. (8)

Her kiiltiir, inanilmaz bir uygunluk ve katilikla, kendi ihtiyaglarin
eldiven gibi saran bir felsefe iiretir. Paraci felsefe diye adlandirdigimiz gey ise
sadece metafizifi ve ahlaki degil, biyiik bir klasik okul gibi, psikoloji,
biyoloji, tarih ve siir kurallanm da kucaklayan topyekiin bir sistemdir. Bu
felsefe kendi iginde ikiye ayurihir: (9)

a. Parac1 Gergegimsi: Dogruymus gibi sdylenen ama inamlmas: beklenmeyen
soz. Tipk1 ALO reklamlannda kullanilan "Beyaz Gtesi temizlik" gibi. Aslinda
boyle bir sloganin mantik kurallanina aykin olduguau reklam metin yazan da
biliyor. Beyaz diye bir kavram ve renk varsa bunun 6tesinde bir sey olamaz.
Bu s6z i¢in higbir kanit one siiriillmez, boyle bir taleple karsilagilmaz. Kanity,
mal1 satmasidir; eZer satmiyorsa yanhstir.

b. Paract Mantik: Kanit olmayan, ama ticari kamtlarla kanit olmas1 amaglanan
bir sav. Yeni bir ey degildir. Zaten birgok insan tarafindan giindelik hayatta
kullaniimaktadir.

Bu tanimlamalardan ortaya ¢ikan en 6nemli sonug; "ekonomik
olarak gimdiki gibi var olmay1 siirdiirebilmemiz igin, var giiciimiizle aptal
kalmaya ¢abalamaliyiz". (10) Ciinkii sayet insanlar dikkatli diigiinebilselerdi
bir sey satmak gok zor olurdu. Insanlarm ¢ogu akillanm gergegi aramakla
bozmamstir; sorunlarin kokenine ulagmaya ¢aligmazlar, abes ya da belirsiz
ifadelere dikkat etmezler.

Insanlar sadece eksiklik hissederler. Yagamlanmi begenmeyip
degistirmek isterler. Reklam buna kargihik insana, sundufu tiriinii almakla
i¢ginde bulundugu yagamdan daha iyi bir yagama ulasacagim séyler.
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"Bir adam bir kadma rastlar, begenirler birbirlerini, sevisirler ve
ayrihirlar. Hayat bu. Bir adam bir kadma rastlar, begenirler birbirlerini ve
ondan itibaren, giiimm infilak. Maymun surath herif kendini Humphrey
Bogart samr, musmula surath kadin da Lauren Bacall ayaklarma yatar.
Ceplerinde bir kurus para yoktur, tropik adalara giden ilk ugaga atlarlar.
Hindistan cevizi agaglan altinda sevigirler. Mutludurlar, evienirler ve bir siirii
gocuklan olur. Igte reklamcihk budur, hayati bir diistiir. Bu yapay cennetler ki
ashnda sadece iletigimsel cennetlerdir, ortadan kalkarsa diinyamiz toplama
kampina doner." (11)

Yukanidaki ciimle bir reklamcinin gozityle reklamcilik mesleginin
iddialh bir savunmasidir. Oysa, reklamcihifin sadece varolmayan imgeler
yarattigina inanan bir karsit goriisiin tammu ise su sekildedir; "Reklamcilik,
titketimi demokrasinin yerine gegen bir seye doniistirmiistiir. Insanlarmn
yiyeceklerini, giyeceklerini, arabalarim se¢mesi ¢ok énemli siyasal segmenin
yerine gegmektedir. Reklam toplumda demokratik olmayan her seyi ortbas
etmeye de bu eksikliklerin bedelini 6demeye de yardmm eder. Ustelik
diinyanm geri kalan kesiminde yer alan olaylari da gézlerden siler." (12)

Teoride tiiketiciler veridir. Firmalar heryonii ile dokunulmaz olan bu
titketicilerin gereksinim ve begenilerini doyurmak igin mal ve hizmet iiretirler,
pazarlarlar. Oysa pratikte olay tamamiyle farklidir.

Dogugstan itibaren mmsanmn fikirleri ve zevkleri bagkalarmnm etkisi
altindadwr. Bizim titketici olarak roliimiiz anne ve babammzdan ve kendi yerel
yagantimizdan OZrendiklerimiz ile baglar, Reklamcilar ise bizim kendi
zevklerimize ve ilgilendiklerimize hizmet ederler. Endistrilegmis modern
toplumlarda tiiketiciler siirekli olarak artan ve defisen mallar arasindan
isteklerine gore segim yapma olanagma sahiptirler. Burada reklam etkin bir
rol oynar. (13)

Her insanm belirli idealleri vardir ve insanlar bu ideallere
kendilerince deger bigerler. Insanlar gruplar halinde yagarlar ve bu gruplarmn
degerleri, iiyelerinin degerleri ile olusur. Gruplarin ayrica birtakim ortak
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fikirleri vardir. Bu ise imaj1 olugturur. Reklam iriinlere belirli bir imaj
yerlestirmeye ve bu imaj1 grup imaj ile gakigtirmaya ¢aligir. Bunlan siirekli
olarak tiketici lizerinde dener ve degisiklikleri 6grenir. Uriinler tiiketiciler
iizerinde istek veya isteksizlik uyandirabilme etkilerine sahiptir, bu ise grubun
o andaki psigik konumu ile dogru orantihdir. Iyi bir reklamla insanlarm
fikirlerine etki edilir ve degistirilmeye galisilir.

Reklam ister iy1 olsun, ister kot olsun bugiinkii toplum yapisinda
¢ok onemli yeri olan bir iletigim arac1 haline gelmigtir. Eger yapiimaya devam
edilecekse, bir takim sosyal bilimlerden yararlanmak, bir takim kurallar
oturtmak, bir takumn dogrular saptamak gerekmektedir. Ciinkii reklamin direk
olarak hedef aldif1 sey "insan"dir. Reklam insam harcanabilir goriirse kendisi
de yok olur. Insan olmadan iiriinler de olmaz.

2. REKLAMIN AMACI

Reklammn giiniimiizde bu kadar yaygin olarak kullamlmas: ve
geligmesi toplumun ve ¢agmm gelismesi ile dogrudan ilintilidir. Teknoloji,
iiretim ve servis, pazarlama anlayisi, aragtirma, reklam ajanslant ve ozellikle
egitim ile orta smifin geligmesi, ig¢i bagina iretimin ve gelir seviyesinin
artmasi aynica kigisel kullanmmin azalmasi ve iireticilerin titketicilerden
uzaklagmasi reklam etkin kilan sebeplerin baginda yer almaktadir.

Reklamda en genel amag; reklami1 yapilacak iiriin i¢in daha 6nceden
belirlenmis hedef kitleyi satinalmaya yoneltmektir. Bunun yaminda bir reklam
yapilirken birgok farkli amaci da igerebilir: (14)

a. Yeni firiinii pazara sunmak veya yeni bir pazar boliimiine girmek.

b. Satin alma giidiilerine seslenerek kiigiik bir toplulugun kullandii mah
genig kitlelerin kullanmasini saglamak.

c. Firma imaj1 ve markaya baghilik yaratmak.

d. Firmay1 ve malm Gzelliklerini anlatarak saticilara yardimer olmak.

e. Talep diizeyini korumak i¢in, malin kullanim zaman ve aligkanhiklarim

degistirmek.
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f. Saticilanin ulagamadig kimselere ulagmak.
g. Onyargilart, yanhs ve olumsuz izlenimleri diizeltmek.
h. Tiiketictleri egitmek.

3. REKLAMIN ISLEVLERI

Yukaridaki amaglarin herhangi biri i¢in yapilan reklam, iiriin sahibi
firma igin beraberinde birgok farkh kazang da getirmektedir. Bu kazanglar
reklamin islevleri seklinde tamimlanabilir ve s6yle stmflandirilabilir: (15)

a. Satiglan arttirmak. Potansiyel alicty1 veya tiketiciyi harekete gecirmek.

b. Araci (Satic1) saglamak.

c. O mal, marka veya hizmete olan talebin elastikiyetini azaltmak veya marka
bagimlilig: yaratmak.

d. Araciya (Saticiya) vardim etmek.

¢. Malin yeni kullantg olanaklarimi gésterek niifus bagina tiiketimi arttirmak.

f. Satiglan arttirarak birim maliyeti diigiirmek.

g. Piyasaya yeni ¢ikan #iriiniin, tiiketici tarafindan bilinen iiriinler arasinda yer
almasim saglamak.

h. Toplumun begeni ve sayginligini kazanarak rakipler kargisinda daha iyi
tutunmak.

1. Malin kalitesini garanti etmek.

1. Bir malin kullanim zaman ve aligkanliklarim degistirerek yilin her
mevsiminde talebi aym diizeyde tutmak.

j. Onceden kiigiik bir topluluk tarafindan kullanilan mallari herkesin
gereksinim duydugu mallar haline getirmek.

k. Mal1 satan araciya gii¢ vermek.

1. Araciya mal, hizmet veya marka ve satinalma kaynaklan hakkinda gerekli
bilgiyi saglamak.

m.Firmamn tamnmigh@nt arttirmak.
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4. REKLAMLARIN SINIFLANDIRILMASI

Giiniimiizde yapilan reklamlan farkli bakig agilarma ve iglevlerine
gore su sekilde simflandirabiliriz:

A. Reklamin Igerigine Gore;
1. Mamul Reklami
a. Oncii reklam

b. Rekabet edici reklam.
¢. Hatirlatic1 reklam

2. Kurumsal Reklam (isletmenin Reklami)
B. Reklamun Zaman I¢indeki Etkisine Gore;
1. Aniden satinalmaya 6zendiren reklamlar
2. Gelecekte satinalmaya 6zendiren reklamlar
C. Hedef Kitleye Gore;
1. Tiiketicilere yonelik rekiam
2. Aracilara yonelik reklam
D. Reklamin Yapildig: Cografi Alana Gore;
1. Bolgesel (yerel) reklam
2. Ulusal reklam
E. Kullanilan Araglara Goére;
1. Radyo ve TV reklamm
2. Yazili Basin reklami
3. Posta reklami
4, Agikhava reklam
5. Digerleri

5. REKLAM ORTAMI VE ARACLARI
Bir medya plaminda iki 6nemli faktor vardir; hedef kitle ve mesaj
sekli. Bunlardan sonra gelen ve etkin bir rol oynayan 6zellikler ise demografik

yap: reklamin verilecegi araglarn segimidir.

Reklam ortamu araglar su gekilde simiflandinilabilir: (16)



A. Yazili Basin

1. Gazeteler

2. Pazar gazeteleri ve gazete ekleri
B. Dergiler

1. Tiiketici dergileri

2. Aktiiel ve Kiiltiirel dergiler

3. Mesleki yaymlar
C. Radyo
D. T.V.

E. Dogrudan Postalama
" F. A¢ik Hava

1. Billboard

2. Boyali tabelalar

3. Elektrikli ekraniar

4. Tabelalar
G. Toplu Tasim Araglart
E. Digerleri

1. San sayfalar

2. Takvimler

3. Esantiyonlar

Stiphesiz, yaratic: reklamcilar zaman zaman yeni ve orjinal araglar
da geligtirebilmektedirler. Asagida baglica reklam araglari ana hatlan ile
incelenmektedir:

5.1 GAZETELER

5.1.1 Ustiintiikleri:

a. Her yastan, her gelir seviyesinden ve tiim yerlegim birimlerindeki
titkketicilere ulagmani en 1yi yoludur.

b. Insanlar gazeteleri giinliikk yasamdan haberdar olmak igin alirlar. Bu
ozellikle yeni iiriin tanttimm igin ve tiim #irtinlerin aninda tanitinn igin gok
uygundur.
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c. Reklammn yaym 6mrii gok kisadir. Bu yiizden hemen degigiklik yapilabilir.
Yani ilk giin ¢ikan reklam begenilmezse ya da gok benzer bir reklam aym
giinde ayni gazeteye basilirsa ertesi giin reklam metnini defigtirmek
olasidir.

d. Toptancilar ve parekendeciler i¢in ticari bir maldir. Bir gazeteyi alip da
kendi sattigy tiriiniin reklamum géren toptanci ve parekendeciler bundan
¢ok hoslanirlar. Bu reklam duygusal bir tatmin sagladig i¢in ellerindeki
mallarin bitiminde yine aym iiriinil tercih ederler.

5.1.2 Sakincalan:

a. Bir reklam igin genis kitlelere ulasmak amaci ile ¢ok sayida gazete
kullantm maliyeti yiikseltir.

b. Gazete reklammin émrii gok kisadir. Gazeteler acele ile okunur ve atilir,
Bu yiizden eger verilen reklam "algida segicilik” unsurunu goz ardi ederek
verildiyse algilanmamas: ve hatirlanmasi ¢ok zor olabilir.

c. Baski kalitesi kétiidiir. Okuyucunun dikkatini gekmeyebilir.

5.1.3 Ulasim kapasitesi ve Maliyet:

Gazeteleri satin alandan ¢ok okuyan vardir. Ancak bu gergek,
sadece ulagim hacmini etkiler, maliyet sabittir. Gazetelerde yaymnlanan
reklamlar igin ikili fiyat uygulamas1 vardir. Boélgesel (yerel) basin, genel
basina oranla daha ucuzdur. Aym biyiikliikkte bir reklam igin iilke genelinde
dagitim yapilirsa daha g¢ok para ddenir. Bu yiizden aym tip reklamlar yerine,
her bolgeye uygun (cografi, ekonomik, kiiltiirel...v.b.) ve ayn tipte reklam
metinlerinin kullamimi daha mantikli olabilir. Ancak bir reklam kampanyasi
varsa slogan sabit tutulmalidir.

5.1.4 Maliyet kargilagtirmast:

Tirajt yitksek olan gazetelerin maliyeti daha ucuza gelir. Reklanu
verirken, istenen fiyatn yam swa tiraja da bakilmalidir. Bunu formiile
edersek: (17)
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Reklam alam fiyati x 500.000
Asil Reklam Alam Fiyati =

Tiraj

5.1.5 Ozel kullanim:

Insanlar gazetelere aym seyleri gérmek i¢in baktiklarmdan ozellikle
oncii reklamlar igin ¢ok kullamiglidirlar.

5.2 DERGILER

Tirkiye'deki dergiler igeriklerine gore su sekilde sumflandirilabilir-
ler:

a. Kadin dergileri

b. Erkek dergileri

c. Mesleki dergiler

d. Tiketici dergileri

e. Toptanct-Perakendeci dergileri
f. Ekonomik dergiler

g. Aktiiel dergiler

h. Kiiltiirel dergiler

5.2.1 Ustiinliikleri:

Pazarm her bélgesine ulagabilirler.

Dergi okuyucularnmmn gelir ve egitim diizeyleri daba yiiksektir.

Okuyucu kitlesi gengtir ve genel olarak yeni fikirlere daha agiktir.

Dergilerin ulagtid1 alanda yiiksek derecede inanihirhik, kabul edilebilirlik ve

otoritesi vardir.

e. Ozel ilgileri olan insanlar hangi dergiyi alacaklarm iyi bilirler. Bu yiizden
reklamcilar segici olabilirler.

f. Reklamin yaym émrii ¢ok uzundur. Dergiler okunduktan sonra gazetelerin

aksine kaldinlip atilmazlar.

o o
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g. Daha ¢ok kisiye ulagabilirler. Dergiyi bir evden bir Kisi alabilir ama evde
yasayan herkes ayni dergiye goz atabilir.

h. Daha yavas okunur, Bu yiizden algilama daha yiiksektir.

1. Cok kaliteli bask: olanag: vardir. Bu yiizden gazetelere oran daha dikkat
¢ekici olurlar.

5.2.2 Sakincalar:

Dergiler ¢ok uzun 6miirlii olduklarindan ani degisiklikler yapilamaz.
5.2.3 Maliyet karsilagtirmasi:

Aym gazeteler gibi dergilerde de reklami verirken salt fiyati
diisinmek yanhstir. Dogru segilmis bir dergi reklam fiyati yitksek bile olsa

gok etkin olabilir. Tiraja gore reklam alam fiyatim formiile edersek; (18)

Reklam alam fiyati x 10.000

Asil Reklam Alani Fiyati =
Tiraj

5.2.4 Ozel kullanim:

En ¢ok yeni iiriin kampanyalarinda etkilidirler. Gazetelere oranla
daha genis bir reklam alanmma sahip olunabilir ve bu alan daha uzun siire
okuyucuya seslenebilir.

53 RADYOVET.V.

Tiirkiye'de en bityiik ﬂeﬁsim ortami aract T.V.dir. Bir genelleme
yapmak istersek, en ¢ok T.V. izlenen saatleri su sekilde smiflandirabiliriz:

Smaf AA : 20:00-23:00(Tiim ev halkinn beraberce izledigi saatler)
Smif A : 14:00-19:00 (Ev kadinlarmin dikkatle izledigi saatler. Ozellikle tiim
T.V. kanallarinda "soap opera” yayin saatleri)



12

Simf B :05:00-14:00 (Ev kadmlarnm eslerini ise, gocuklarim okula
yolladiktan sonra ev igi yaparken dikkatsizce
izledigi saatler)

Smif C: 19:00-20:00 (Ev halkimn toplandig1 ve beraberce yemek yedigi
saatler. Evin erkegi tarafindan haber takip edilen
saat)

Smif D :23:00-09:00 (Uyku, uyanma, hazirlanma ve yetigme saatleri)

5.3.1 Ustiinliikleri:

a. Reklam bir zamanlama olayidir. Radyo ve T.V. bu zamanm yakalanmas:
igin en uygun araglardir.

b. Radyo ve T.V.'de sesin ayrica T.V.'de gériintii ve hareketin kullanilmas:
tilketici 1le daha yakin temas saglar.

c. Cografik esnekligi vardir. Ozellikle yerel radyolar yerel satis noktalart igin
kullamlabilirler.

d. Ulasimm orani en yiiksek araglardir.
5.3.2 Sakincalari:

a. Reklamin yaym 6mrii saniyelerle kisithdir. Bu yiizden dikkat gekiciligi ve
akilda kalicilifina 6zen gosterilmesi gerekir.

b. Reklam, yaym saatleri ile sinirlidir.

c¢. Radyo dinlenirken bagka iglerde yapilabilir. Bu da dikkatin dagilmasint
saglar.

d. Diger reklam araglarina oranla daha pahalidir.

e. Radyo ve T.V. kanallaninda kigisel segicilik vardir. Bu yiizden reklam
verenin kanali ¢ok iyi se¢mesi gerekmektedir.

f. Radyolar gorsel tamtim igin yetersizdir. Bu yiizden 6ncii reklamlar igin

kullanilamaz.
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5.3.3 Ozel kullanim:

T.V. ses, goriintii ve hareketin bir bilesimidir. Kapi, kap1 dolagan bir

satiy elemanindan sonra gelebilecek en iyi reklam aracidir. Hemen hemen her
evde vardir ve insanin yagaminda bityiik bir rol oynamaktadir. T.V. kisilerin
ozel hayatlan ile igigedir.

Radyo, bolgesel ve ticari segicilik saglar. Zamana, cografi konuma,

kiiltiire, demografik yapiya gére mesaj farklihig: olanagim saglar.

5.4 BILLBOARDLAR,BOYALITABELALAR,ELEKTIRIKLI
EKRANLAR

5.4.1 Ustiintiikleri:

il LR R o

Cografi esnekligi vardir. Istenen yere konabilii.
Reklam yaym 6mrii uzundur.
Cok biiyiiktiir. Boylece daha gok goze batar.

Tiiketiciye son saniye hatirlatmast yapabilir. Oregin; marketlere yakin
olan billboardlarda yapilan reklamlar tiiketiciyi son anda o {iriinii almaya

sevk edebilir.

Rekabet etinek zorunda degildir. Ciinkii prensip olarak ayni cins ama farkl
markalara ait billboard reklamlan yanyana konmaz. Oysa, gerek yazihi
basinda olsun, gerekse radyo ve T.V.'de olsun bir reklam kugaginda rakip
markalar birbiri arkasina reklam verebilir. Bu da rekabeti getirir,

5.4.2 Sakincalan:

mo Ao o

Rekabet edici reklamlar aglsmdzin uygun degildir. Ciinkii saldinida ve uzun
siireli iknada bulunamaz. "

. Gegerken okundugu igin kisa ve vurucu olmalidir.

Segici degildir. Yoldan gegen herkese seslenmek zorundadir,

Gerek kagit kullanimi gerekse gorsel agidan gevresel kirlilik yaratirlar.
Tek basina etkin degildir. Mutlaka T.V. ve basinla desteklenmelidir.
Yiiksek fiyathidur.
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5.4.3 Ozel kullanim:

Ozellikle hatirlaticr reklamlar icin gok uygundurlar. Kisa zaman
arabiklan ile tiketiciye sunulabilirler. Ayrica bityiik boyutlarda ve bol renkli
olmalan, gorsel agidan tanitiminda basarili olmalanim saglar.

5.5 TOPLU TASIM ARACLARI

5.5.1 Ustiinlikleri:

Ucuzdurlar.

Cografi esneklige (segicilik) sahiptirler.

Tiiketiciye son saniye hatirlatmasi yapabilirler.

Mevsimsel esneklikleri (segicilik) vardir.

Ortalama bir reklam yayin 6mriine sahiptirler.

Yiiksek bir ulagim oram vardir. Cok kisi tarafindan okunurlar.
Tekrar tekrar goriinme olanaklar vardur.

Mo o0 o

5.5.2 Sakincalar:
a. Pazarda simurl bir yere sahiptirler.

b. Boyutlan kiigiik oldugu i¢in ¢ok dikkat ¢ekici degildirler.
¢. Tagit sayisi ile siurhidirlar.

5.5.3 Ozel kullanim:
Genis dagitimly, dugiik fiyath, sik satinalman iriinler igin ¢ok

uygundur. Ozellikle alig-verise ve ise gidenler igin uygundur. Sehirlerde yeni
firiin tanitim kampanyalarinda tamamlayici olarak kullandabilirler.

5.6 DOGRUDAN POSTALAMA
5.6.1 Ustiinliikleri:

a. Segicilik 6zellikleri vardir. Postalanacak yerler postalayici tarafindan
ozgiirce segilebilir.
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Zamanlama kolaylif1 vardir. Istenen her zamanda postaya verilebilirler.
Kigisellestirilebilirler.

Toplu bilgi verebilirler.

Her ¢esit boyda olabilirler.

Rekabet ortamu digimndaduriar.

Uriin hakkinda tiiketici tarafindan 6nceden aragtirma yapma olanag:

saglarlar.

@ Mo a0 o

5.6.2 Sakincalar:

a. Yiiksek maliyetlidirler.

b. Posta listesini devam ettirmek ve gizli tutmak zordur.
c. Alicinin tepkisi dl¢iilemez.

d. Ahcinn okuyup okumadig degerlendirilemez.

5.6.3 Ozel kullamm:

a. Az zamanda belirlenmis hedefe ulagum saglar.
b. Biitiin ve aynintili reklam mesaji verilmesini saglar.
c

. Numune ve kupon dagitiminm saglar.
d. Ozel zaman ayrilmasini saglar.

e. Ozellikle postayla satig yapan igletmeler igin ok uygundur.
5.7 DIGERLERI

Sani sayfalar, takvimler, dagitilan esantiyonlar gibi reklam araglan
ozellikle hatirlatict tiptedirler. Slogan, isim, adres, telefon numarasi
igerebilirler. ~

6. REKLAMIN TOPLUMSAL ETKILERI
"Toplum birbirinden soyutlanmig ve yayin araglarmnn etkisine agik,

bir y1gmn bireyden meydana gelmektedir. Sosyologlara gére boyle bir toplum,
atomlara aynilms kitle toplumudur. Bu durumdaki toplumda bireyler haber ve
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fikirlerin etkilerine karst duramazlar. Bu tiir toplumun esiri olan bireylerin
kigisel fikirleri ancak yayin yoluyla aldiklar etkiler altinda olugabilir. Sonug
olarak bireysel goriigler aile, mahalle, meslek, kiiltiirel veya dini gruplarm
kargilikhi etkilegimi ile ortaya ¢ikmaz. Bu kosullarda biiyilkk yayin organlarn
kamuoyu olusturmanin tekelini ellerinde bulundururlar.” (19)

Bunun ad1 iletisgimdir. "Tletigim, duygu, diigiince ve bilgilerin akla
gelebilecek her tiirlii yolla bagkalarmna aktariimasidir. Etkilesimin oldugu her
yerde iletisim, iletisimin olduu her yerde de etkilesim vardir. Etkilesim
icinde oldugumuz nesneler de, canhilar a iletigim diinyamiza girerler."(20)

Insanin  kendini aramasi, bulmasi, gelismesi, olgunlagmasi,
diinyasim genigletmesi, bilgisini, gorgiisini, deneyimini arttirmasi iletisim
sireci i¢inde olur. Bagkalanyla iletisim kurar ve toplumdaki varligm
siirdiiriir. Yalmzhiktan, kararsizliktan, bilgisizlikten, kurtulur. Ciinkii insanlar
arast iletisim temel olarak duygu ve disiince alig verigini yiiriitiir. letigim
kuran insan kendisini, duygu ve diigiince diinyasim, iliskilerini, iliskilerinin
kendisindeki karsiliklarim agiklamak ve kargisindakine iletmek, anlatmak
ister.

Reklam da bir iletigim aracidir. Bir kaynaktan, bir hedefe yoneltilen,
tutum ve davramg degistinrme amacim tagtyan tek yonli bir kitle iletisim
aracidir. Tek yonlii iletisimden kasit; sadece ileri siiriilen goriiglerin agiklanip,
karsit gériiglere yer verilmemesidir.

"Giiniimiizde, kitle haberlesme olanaklarinmm son derece artmasi ile
birlikte, hepimiz iletisim ve propagandadan genis ¢apta etkilenmekteyiz.
Bunun omeklerini hergiin yasantimizda bolbol bulabiliriz. Omegin alti
yagindaki Ahmet, annesiyle bakkala gittifi zaman ille de Eti marka biskiivi
ister, ¢linkii T.V.deki Eti biskiivisi programim ¢ok sevmektedir. Camasir
deterjanlann arasinda iglerindeki temizleyici maddeler bakimmdan fark
olmadig: halde, radyo-televizyon reklamlan ile orantii olarak satiglan
arasinda gok fark vardir." (21)
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Kitle iletisim araglannm (medyamn) bireyler, kurumlar ile toplum
ve kiiltiir fizerinde énemli etkileri oldugu bilinen bir gergek. (22)

Tarihsel, politik ve ekonomik gii¢ pesinde kosanlar igin kitle iletigim
araglarinin denetimi ¢nemli bir avantajdir. Ciinkii kitle iletigim araglan
fizerinde kurulan denetimin sagladig: biiyiikk imkanlar ve yararlar vardir bu
kimseler agisindan. Her seyden once kitle iletisim araglan dikkatleri belirli
sorunlara, ¢6ziimlere ya da insanlara ¢ekip yonlendirerek, gii¢ sahibi olanlar
kayinp buna bagli olarak da rakip birey ya da gruplara yonelmelerini
onleyebilir. Ikinci olarak, kitle iletisim araglan statii saglar, mesruiyeti
giiclendirir. Ugiincii olarak, kitle iletisim araglar belli kosullarda inandirma ve
seferber etmenin bir kanal olabilir. Dérdiincii, kitle iletisim araglan belirli
topluluklarin olusmasma ve varhklanm siirdiirmesine yardimci olabilir.
Besinci olarak, kitle iletigim araglari psigik 6diil ve doyumlarin sunulmasmda
arac1 olabilir. Rahatlatir, eglendirir ve grurlari oksayabilir. Genelde kitle
iletisim araci olarak aldiklarimi geri verirler. Aymi zamanda hizli, esnek,
planlamalar1 ve kontrolleri de bir hayli kolaydir. (23)

Reklam bir iletigim aract olarak ¢aligmaya basladif1 andan itibaren
toplumu etkisi altina almaya baglar. Reklamcilik, toplumsal bir kurum olarak
fikir ve kavramlann, umut ve beklentilerin ve yagam bigiminin olugumunda
etkili olmaktadir.

Reklamlar dért 6nemli yolla toplum bireylerini etkilerler:(24)
a. Ikna etme giigleriyle;

Oziinde tiiketiciler, salt gercekleri okuma ve igitme isteksizligi
igindedirler. Dolayisiyla reklamda, verilecek olan gergek bilgilerin yamnda
iiriiniin  psikolojik ve estetik yonleri de onem kazanmaktadir. Bu da
beraberinde difer iiriinlere istiinlitk saflama, yani daha g¢ok iknay: getirir.
Boylece reklamlar tiiketiciler igin merak konusu olan seylere cevap
verebildikleri gibi, ihtiyag duymadiklar geyleri almaya da yoneltebilirler.
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b. Dogruluk ve diiriistliikk ilkelerine uygunluk dereceleriyle;

Tiiketiciye yonelik her reklam belli bir vaadi igerir. Onemli olan bu
vaadin tilketiciler yoniinden aldatici olmamasidir. Ciinkii titketici reklami
izlerken diigiinmez sadece algilar. Bu algilamada en etkin rol ise kullamlan
kelimelerin ve goriintiiniin ima ettifi anlamdir. Diigiinmeyen tiiketici salt bu
anlam alir ve iirimle 6zdeslestirir. Uriinii elde ettiginde bekledigi vaad
gergeklesmezse zarar goriir.

¢. Zevk diizeyleriyle;

Zevk her bireye gore farkliik gosteren goreceli bir sorundur. Ama
yine de reklamda kullamlan yaklagimlara, teknige ve zamanlamaya dikkat
edilmezse toplum genelinde aym etkiyt yaratarak o reklamm kétii olarak
algilanmas1 saglanabilir. Ornegin; temizleme malzemeleri reklamlarinda o
mitkemmel mutfaklara, kiskanilasi ¢amagirlara sahip olan, gevreden takdir
toplayan hep ev hanimlandir. Yalmz yasayan ve tiim igini kendisi halleden
erkeklerle, ¢alisan ve bu tip islere aywracak ¢ok fazla vakti olmayan kadinlar
bu Ozenilesi diinyada kendilerine yer verilmemis olmasindan sikinti
duyabilirler. Boylece o reklam bityilk bir kesim tarafindan birdenbire
ZEVKSIZ damgasim yiyebilir. Tiirkiye'de simdiye kadar erkek kullanici yer
alan tek reklam FABMATIK reklamidir. Kimilerince PERSIL SUPRA
reklanm da bu kategoride yer almaktaysa da bence bu reklamdaki erkek sadece
tamitici konumundadir. Diger deterjan reklamlarnda kullanmilan erkeklere
diigen roller nedense hep basarisiz olmayi, dikkatsizligi, dagmikhg:, pisligi,
huzursuzlugu ve ¢ok iizgiiniim ki aptallig1 igermektedir. Tiim reklamlan goyle
bir gézden gecirdigimizde alacagimz sonug¢ rollerin, tamamiyla topluma
oturtulmaya ¢ahsan bir sekilde cinsellik ayrimina gore dagitildigidir. Kadinlar
hep vefakar, ¢ok iyi ev isi yapan (LIMONLU CIF REKLAMI DISINDA), tiim
giiniinii nasil daha temiz olacagm Adﬁsﬁnmeye ayiran, gocuklarmi ve kocasim
tatmine g¢aligan, onlarin yaptif: tiim sakarliklan giilerek kabul edip arkalarim
toplayan, kisacasi toplumsal hi¢ bir kaygisi olmayan, iiretmeyen, sadece
tiketen ve diisinmeyen varliklar, bir nevi resmi hizmetgidirler. Erkeklerse
bunun tam tersi olarak ev iginden hi¢ anlamayan, yapmaya ¢aligtiklar1 anda
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herseyi bczan, zarar veren, Ozellikle AXION reklamlarinda ¢apkinhk
yapmaya ¢aligan ve bunu bile beceremeyecek kadar aptal olan, biitiin giin
caligtiktan sonra rahat ve temiz bir ortami hak eden, ¢evreye kargt kansmin
temizlik gdstergesi olan, toplumsal sorumluluklar tagiyan ve fazla zamam
olmayan birer ulu kigidirler. Bu tiir yaklagimlarin gelecek kusaklar i¢in ne
denli sakincalr olacagini insan diigiinmeden edemiyor.

d. Bireylerin deger yargilan ve yagsama tarzlanina yaklagimlanyla;

Reklamlar toplum genelinde uzun vadede yasayis diizeyini etkileme
giicline sahiptir. En onemli ozelligi DIKKAT CEKME ve BASITCE
ALGILANMA olan reklamlann metinleri yagayan dile kolayca yerlesebilir.
Basit, anlamsiz, tiirkge ve mantik kurallanna uymayan ve diisitk seviyeli
reklamlar, insanlanin entellektiiel mesajlari kavrama yetenegini zorlagtirarak
"KULTUREL KIRLENME" ye sebep olabilirler. Ayrica popiiler olmaya
¢abalarken de kiiltiirel standartlar yok edebilirler.

7. REKLAMIN ETKINLIGI

Bir reklammn etkin kilinabilmesi igin reklamcmm ilk olarak
toplumsal ve ahlaki sorumluluklara sahip olmasi ve bunlarin dogrultusunda bir
plan ¢ikararak reklamini ortaya koymas: gerekir. Etkinlik degerlendirmesi ise
bundan sonra gelir.

Reklamciligs ekonomik ve toplumsal bir birim olarak ele aldigimiz
zaman su {i¢ ¢esit sorumluluktan bahsedebiliriz: (25)

a. Finansal Sorumluluk;

Kar elde etme sorumlulugudur. Uzun siireli kar hedefi toplum igin
bir hizmettir, ¢iinkii tiiketici istek ve gereksinimleri tatmin edilmezse zaten kar
olusamaz.

b. Tiiketiciye Kargt Sorumluluk;



20

Bagta tiiketiciyi bilingli olarak kabul edersek, titketicinin sahip
olmas: gereken bir takim haklar vardir. Eger hazirlanan reklamda, bu haklar
saglanmazsa veya haklara saygi gosterilmezse her sey geri tepebilir.
Tiiketicinin haklan genel olarak su altinda toplanabilir:

1. Giivenle tiiketme hakki

2. Aydinlatilma hakki

3. Biligli bir segim yapabilme hakk:

4. Sesini etkin bir gekilde duyurabilme hakki

5. Temiz ve saglikli bir gevreye sahip olabilme hakki

¢. Topluma Karg1 Sorumluluk;

Bu en genel anlamda reklamcinm karar ve uygulamalarinin uzun
siirede tim toplumsal yap: tizerindeki olasi etkilerini dikkate alarak hareket
secenedini ve bigimini belirlemesidir. Reklamcinm wzun siireli amaci hem
simdiki hem de gelecek nesillerin yagam kalitesini yiikseltici davramiglarda
bulunmak olmalidur.

Reklamer islevlerini yerine getiritken bunlarm uzun siiredeki
ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel etkilerini de diigiinmek zorundadir. Etkin bir
reklam igin reklamcimn kollamasi gereken toplumsal sorumluluklari su
sekilde simiflandirabiliriz:

1. Tiketicinin ihtiyacim karstlayacak ve ekonomisine uyacak olan iiriin ve
hizmetleri bilingli bir gekilde segmesini saglamak igin yeterli bilginin dogru
bir sekilde verilmesi.

2. Yeni hizmet ve dirtinlerin pazara girmesini kolaylagtirici Gnlemlerin
alinmast.

3. Rekabeti amacindan saptirmadan tiiketicinin ilgisini her bir rakip iizerine
¢ekmesi.

4. Toplum bireylerini uzun siirede daha iyi yasam kogullarina ulagtirmay
saglayacak, toplum sorunlan iizerinde etkin reklamlar olusturulmasi.
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Reklamcinin toplumsal bir reklamcilik kavramini benimsemesi ve
uygulamasi igin, toplumsal sorumlulukla beraber ¢aligan ahlaki sorumlulugu
da tagimas: gerekmektedir. Toplum bir sistemdir ve bu sistem neyin dogru
neyin yanhs oldugunu kat:i kurallarla belirlemigtir. Zaman igerisinde bu
kurallarda bir takim esnemeler olmasmna ragmen kaliplar hep bellidir.
Reklamc1 tim ¢aligma ortamlan igerisinden en zor olaminda varhifim
sirdiirmeye ¢aligmaktadir. Onun hem profesyonel ahlakimt olugtururken
kisisel ahlakimt korumasi, hem de orgiitsel ahlaka uymas: ve bu arada yeni
birgeyler iiretmesi beklenir. Ancak bu her ne kadar zor da olsa uygulanmasi
gereken bir kurallar zinciridir. Reklam etkinligini saglayan bir diger konu ise
reklam plamdir. Reklamci toplumsal ve ahlaki sorumluluklan agisindan
reklamm hazirlarken agagida siralanan konulara dikkat etmelidir: (26)

a. Reklamun tiiketici yonlii olmasina;

Reklamc, titketicinin bilingli ve fyi bir problem ¢8ziictt oldufunu
gorerek ige baglamalidir. Reklamlar kandirmaya ve yanlis anlamaya yonelik
degil bilgi vermeye yonelik olmalidir.

b. Reklamin bilgi verici ve egitici olmasina;

Reklamda normal bir tiketicinin iginde bulundugu ortam
saglanmaly, tiriiniin veya hizmetin nerede, nasil ve nigin kullamimas: gerektigi
agiklanmali, difer tiriin ve markalardan farkliliklari varsa bunlar gergekei
olarak gosterilmelidir.

c. Reklamin sevimli ve eglendirici olmasina;

Reklamin kaliteli ve titketici zevkine uygunlugu saglanmalidur.
Miizigi, gorintiisii, sozii, kullamlan aktorleri, igerigi dikkatle se¢ilmelidir.

d. Reklamin can sikict olmamasma;

Reklam titketicinin zeka ve bilgi seviyesine uygun olmalidir, Gergek
dis1, emredici, moral bozucu, tiksindirici ve biktirici olmamalidir.
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e. Reklamm toplum yapisina uygun olmasina;

Reklamlar hazirlamirken, toplumun kiiltiirel ve ahlaki olgiitleri goz
Oniinde bulundurulmalidur.

f. Reklamin zamanlamasina.

g. Reklammn anlagilabilirligine.

h. Reklamin biitiinliigiine.

1. Reklamda sunulan iiriin 6zelliklerinin tiketici sorunu ile ilgi derecesine.
1. Reklamin dogruluguna.

8. REKLAMIN ETKINLIGININ DEGERLENDIRILMESI

Reklamverenler, iiriin reklamlarimn tiketicilerin satin alma karan
tizerinde dogrudan yarattifi etkinligi olgmek isterler. Reklamlarin kisa ve
vzun dénemde olmak iizere iki tip etkinlifi vardir. Bir firmann satiglanm
uzun dénem etkinligi, kisa donem etkinliine oranla daha g¢ok yonlendirir.
.Ancak uzun donem etkilerini 6lgmek ¢ok zor ve gergekei olmadiginda bir ¢ok
reklamveren kisa dénem etkinliklerinin 6l¢iilmesini tercih eder.

Reklamin etkinliginin olgiilmesi iki sekilde yapilabilir; ya reklam
sunulmadan 6nce hazirlanmig olan metin ve goriintiler kigiler iizerinde
denenir, ya da reklam sunulduktan sonra yaratti etki olgiliir. Ancak kisiler
arasinda algilama, kisilik, yasays, gereksinim gibi biyiik farkhiliklar olmasi
tim bu yontemlerin dogrulugu ve kesin sonuglanmi etkiler. Reklam
sonuglarim1 Glgmede kullamilan yontemleri gesitli bigimlerde simiflandirmak
miimkiindir; (27)

a. Reklamin satiglar iizerindeki etkilerini 6l¢meye yarayan metodlar:

1. Istatistiki analiz yontemleri
2. Sorugturma y6ntemleri
3. Deney yontemi
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4. Digerleri (ahciya kupon doldurtmak, telefonla, mektupla ek bilgi
istetmek)

b. Reklamn taninmasini, hatirlanmasini, alicimn reklamla marka ve mamul
arasinda kurdugu baglantiy1 ve reklamun dogurdugu ¢agnisumlan belirleyen
yontemler (Psikolojik testler)

¢. Reklamla ulagilan kitlenin sosyoekonomik ve psikolojik profilini ¢gikarmaya
ve hacmini 6lgmeye yarayan yontemler:

1. Istatistiki yontemler
2. Mekanik gbzlem yontemleri

8.1 PACT-POSITIONING ADVERTISING COPY TESTING (28)

Bir reklamda en onemli ve dikkat g¢ekici 6ge "reklam metni"dir.
Reklam metni, reklam piyasaya sunulmadan 6nce test edilir. Asagida bu konu
i¢in Amerikan reklam ajanslan tarafindan ortak olarak gelistirilmis bir sistem
bulunmaktadir.

PACT, 1982 yilinda, Tiirkiye'de de subeleri bulunan 21 adet 6nde
gelen Amerikan reklam ajansinin olugturdugu bir platformda, "reklam metni
testi" konumlandirma agisindan varilan ortak fikir birliginin kamuoyuna
sunuldugu bir bildirgedir. Bu Dbildirgeyle reklam ajanslan, gerek
reklamverenlere, gerekse fikir iireticileri ve aragtima kuruluslarina, ortak
tecriibe ve profesyonel goriislerden yararlanma olanag:1 sunmayi ve siiregelen
gekigmeleri azaltip gelismeye olanak tammayt maglamaktadir.

PACT Platformu iki boliimden olugmaktadir:
8.1.1 PACT PERSPEKTIFI: (Reklam metni testlerinin rolii iizerindeki ortak

goriiglerini kapsamaktadir.) Reklam metni aragtirmas: iki sathadan olugur ve
aralarinda fark vardir.
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a. Metin Gelistirici Aragtirma: Genellikle metin testlerinden 6nce yapilir.
Amact uygulama yaklagimlarimin ve 6gelerinin geligmesine yardim
etmektir. Bu satha PACT kapsamina ahnmamugtir.

b. Metin Testi: Reklamin yayinlanip yaymlanmayacagna karar verilirken
yapilir. Amaci belirli reklam uygulamalarmin degerlendirilmesine yardim
etmektir. Bu satha PACT'm odagm olusturur.

1. Reklam stratejisi iizerinde anlagma saglanmadan, reklam uygulamalarina
girigilmemelidir.

2. Higbir test, stratejinin etkileri ile reklamin etkilerini ayirt edemez. Ancak
birlesik etkilerini degerlendirebilir.

3. Daha sonraki uygulamalarda yararlanmak amagh; sadece reklamim etki
saglayip saglamadifm anlamak yerine neden etki sagladigim da anlamak
gerekir.

4. Reklam metni testleri karar vermek i¢in kullanilir. Sonugta karl:
¢ikabilmek ve fazla risk almamak igin yiiksek maliyetli testlerden
kaginmamak gerekir.

5. Metin testleri kesin bir bilim degildir, ilerlemeye agiktir. Bu yiizden
belirli bir metin testinin sonuglari, reklam testlerinden 63renilenler ve o
belirli marka gergevesinde degerlendirilmelidir.

8.1.2 PACT PRENSIPLERI: (lyi bir test sisteminin temelindeki ana prensipler
konusundaki gériiglerini kapsamaktadir.)

a. Iyl bir metin testi sistemi, reklam araglan ile ilgili Slgiimler saglar.

b. Iyi bir metin testi sistemi, her bir testten énce sonuglarm nasil
kullamlacaginda anlagilmasini talep eden sistemdir.

c. Iyi bir test sistemi, birden fazla 6lgiim saglar. Ciinkii tek bir 6lgiim, bir
reklam performansim tartmaya yetersizdir.

d. lyi bir test sistemi, "insanin haberlesmeye tepkisi" modeli iizerine kurulur.
Bu modelde insan uyarty: alir, anlar ve uyartya tepki verir,
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e. Iyi bir test sistemi, reklammn birden fazla m1 gosterilmesi gerektigini dikkate
ahr.

f. Iyi bir test sistemi, test edilen reklam malzemesinin bitmige ne kadar
yakinsa o kadar saglam bigimde degerlendirilebilecegini kabul eder.
Dolayistyla en azindan, test edilen bigimsel segeneklerin tiimiiniin yaklasik
ayn1 bitmiglikte teste sokulmalan gerekmektedir.

g. Iyi bir test sistemi, gdsterim baglanminda sonuglara istenmeyen etkiler
kangtirmasmi nleyecek denetimler igerir.

h. Iyi bir test sistemi, drek tammima iligkin temel noktalan dikkate alan
sistemdir.

1. Iyi bir test sistemi, gitvenilir ve gegerli oldugunu gosterebilen sistemdir.
8.2 TESTLER

Reklamveren iiriin reklammm etkinligini 6lgmek igin asagidaki
sekilde siniflandirilmig testlerden birini seger:(29)

A. ON TEST

1. Kontrol Listeleri

2. Goriig Testleri

3. G6z Kamerasi Caligmalan
4. Tutum Caligmasi

5. Hayali Dergi Testleri

6. Portfoy Testleri

B. ESZAMANLI TEST
1. Rastlantisal Anketler
2. Titketici Giinliikleri
3. Mekanik Aletler
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4. Trafik Sayimlar
C. SON TEST

1. Tamima Testleri

2. Hatirlama Testleri

3. Farkinda Olma Testleri
4. Satig Sonuglart Testleri

8.2.1 ON TEST

Tam bir reklam kampanyas: hazirlamak igin yapilan ve gok biiyiik
maliyetli bir testtir. Amact; saglam bir temele oturabilmek igin, en iyi reklam,
en iyl kampanyay ve en iyi reklam aracim segmektir,

'8.2.1.1 Kontrol Listeleri:

Temel olarak iki reklamin kargilagtirilmas: igin kullamibir. Bir
karakteristikler listesi hazirlanir ve bunun iizerinden 6lgiimler yapilir. Test
edilmek istenen her reklam bu karakteristikler listesine gore kontrol edilir ve
puanlandurilir. En yiiksek puan: alan reklam en iyi kabul edilir. Bu test tek kisi

tarafindan yapilabilecegi gibi birgok kigi tarafindan da yapilabilir.

Tablo 1

Kontrol Listest
KARAKTERISTIK | AGIRLIK | PUAN
Dikkat 4
Mgi 2
Gereksinim 1
Ikna 2
Eylem 1
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Kargilagtirma amacina gore bir reklam ayr ayn puanlanmr. Béylece
toplamda en yiiksek puami almug olsa bile istenen amaca uymuyorsa reklam
elenir. Bu test kigilerin se¢imlerine gore yapildigmdan saghkliligs tartigthr.

8.2.1.2 Goriig Testleri:

Aragtirict, reklamla ilgilenecek bir grubu bir araya getirir ve reklam
omeklerini gruba seyrettirir. Ancak reklami yapilacak iiriin i¢in heniiz bir itk
goriiniim olugturulamadiysa ya da test amaglan igin kolayca uygulanamiyorsa
bir yarg: ornegi yerine, olasithik 6rnekleri sunulur. Reklam: seyreden grubun
goriiglerini belirlemek amaciyla bir genel form olugturulur ve su sorular
sorulur;

a. En ¢ok hangi reklamdan hoglandumiz ?
b. Hangi reklami ilk 6nce fark ettiniz ?
¢. Hangi reklam iirtinit almaniz konusunda sizi daha gok etkilerd: ¥

8.2.1.3 Goz Kameras: Caligmalari:

Bu calismamn kullamm amacy, izleyicinin reklam izlerken goziiniin
yaptig1 hareketleri, dikkat etti§i noktalan belirlemektir. Belirli noktalardaki
g6z duruslarmm kisinin o andaki ilgi noktasini gésterdii varsayilir. Bu 6n
test tekniginin daha geligmis bir gesidi olan "gozbebegi tepkisi” testinde ise,
bir kamera ile reklam izleyen kisinin o andaki goz bebegi hareketleri ve
cesitleri kaydedilir. Genigleyen gozbebegi ilginin azaldigmi, daralan
gbzbebegi ise tam tersini gdsterir.

8.2.1.4 Tutum Caligmasi:

Aragtimacilar reklamlara olan tepkilerin yogunluklarin1 ve ydnlerini
Olgebilmek igin tutum Olgim tekniklerini kulamirlar. Genel olarak tutum
skalalart herkesin kullanabilecegi gibi iyiden kétiiye dogru numaralandirilarak
olusturulur. Bu testler kullanim agisindan yiiksek bir orana sahiptir.
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8.2.1.5 Hayali Dergi Testi:

Bir hayali dergi, siradan makaleler, test edilmis reklamlar ve 6n testi
yaptilmamig reklamlardan olugur. Gériigmeciler, daha 6nceden segilmig bir ev
halki grubuna bu dergileri dagitir ve onlarin o giin igerisinde bu dergileri
okumalarin: ister. Daha sonraki giin goriigmeler yapilir ve sorulan sorularla
reklamlarin hatirlanma oranlant yiizde olarak tespit edilir. En yiiksek
hatirlanma oranlt reklam en 1yi olarak varsayilr.

8.2.1.6 Portfoy Testleri:

Bu testlerde reklamlar bir dosya igerisinde tutulur. DiZer testten
farkh olarak bir ka¢ kontrol reklarm da igerir. Se¢ilmis kisilere birer dosya
verilir, dosyaya g&z atmalann ve sadece ilgi g¢ekici bulduklan béliimleri
okumalan istenir. Gézden gegirme isi bitince goriigmeci dosyay1 geri alir ve
"Baktigimiz bu reklamlardan hangi tiriine ait olanim hatirhiyorsunuz 7" gibi
sorular sorarak hangi reklamm daha ¢ok hatirlandifim tespit eder. Sonraki
sorular kigilerin hatirladiklann reklamlardan 6zel olarak hangi bilgileri
edindigini aragtinr, Hatulama oram; test reklamindaki markay, reklamm ana
satig temasim, goriintiisiinii hatirlayan kigilerin yiizdesi ile hesaplanir.

8.2.1.7 Aragtirma Testleri:

Reklamlar heniiz taslak halindeyken iiretim aragtimasma gegilir ve
hangisinin daha verimli olduguna karar verilir. Aragtirma testleri bu agamada
iki ya da daha ¢ok reklam igin smmrh bir skala iizerinde uygulamir. Anahtar
varsayim; "en gok arastirilan reklam jenerasyonu en iyisidir" dir. Bu testlerde
tek kosul olusturulacak ¢esitlemelerde test edilecek eleman haricindeki
elemanlarin sabit kalmasidir,

8.2.2 ESZAMANLI TEST

Bu test yontemi, reklam yiiriirliige kondugu asamada yapilan testtir.
Elestiri benzer testlemelerden ve diizeltici hareketlerden elde edilir ve reklam
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kampanyas: uygulanmazken bile bu elestiriler almabilir. En ¢ok kullanilan
eszamanl testler soyledir:

8.2.2.1 Rastlantisal Anketler:

Bu anketler radyo ve T.V. reklamlarimt degerlendirmek igin
kullanilir. Reklam kusagimin yayim sirasinda daha énceden rastlantisal olarak
se¢ilmis bir grup aileye telefon edilir ve T.V. ya da radyolarmin agik olup
olmadigi, sayet agiksa hangi programin izlendigi sorulur. Elde edilen
sonuglar, reklamin ulastigs izleyici oranimi saptamakta kullamilir. Bu ydntem
daha ¢ok lokal pazar bolgelerinde kullamlabilir. Ancak telefonu olmayan
kitlelerin ankete katilamamas1 bu yontemin eksik ve hatah olmasim getirir.

8.2.2.2 Tiiketict Giinliikleri:

Se¢ilmis hedef kitleye, icerisinde kigisel bilgilerin de bulundugu
(vas, cinsiyet, meslek, egitim durumu...v.b.) giinliikler dagitilir. Kitleden
reklamlar: seyrederken kayitlar almalari istenir. Daha sonra bu ginliikler
periyodik olarak toplanir ve programlann izlenme oranlan, kullanimlari,
izleyici dagilim ve izleyici kompozisyonlan hesaplamr. Bu yontem radyo ve
T.V. reklamlan i¢in uygundur.

8.2.2.3 Mekanik Aletler:

Yaymda olan radyo ve T.V. reklamlarim degerlendirmede gesitli
mekanik aletler kullamlir. Bunlar bir reklam, illiistirasyon, ilan v.s. ye tiiketici
tarafindan verilen istem dig1 yanitlan belirlemek igin kullanilir.

Isitolger (Audiometer) bu mekanik aletlerden biridir, Hedef kitlenin
evinde yer alan T.V. ya da radyoya baglanir ve 24 saat kayit yapar. Bir giin
boyunca radyo ve T.V."nin agik olma siiresi ile bu siire i¢inde hangi kanallarn
ne kadar acgik kaldigim hesaplar. Ancak sadece acik kalma oranlarini
belirlemeye yaramaktadir, izlenip izlenmedigi anlagilamaz. Bu olumsuzlugun
oniine gegebilmek igin Isitolger baglanmamig evlerle bir kiyaslama yapilir.
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8.2.2.4 Trafik Saymmlar:

Bu yontem agikhava reklamciligr igin kullanilir, Bir agikhava reklami
Oniinden gegen arabalar sayilir ve boéylece reklamveren potansitel olarak
etkilenen kisi sayisimt 6@renir.

8.2.3 SON TEST

Bu reklam ya da kampanyanm tam olarak bitmesinden sonraki
degerlendirmeleri kapsar. En ¢ok kullanilan son testler sunlardur:

8.2.3.1 Tanmima Testleri:

Bu testler, reklamin segilen hedef kitle tarafindan daha 6nceden
goriilmesine baghdir. Hatirlamaya yardime1 olan ey tanimlamadr.

Bir dergi igin yapilan tamima testini Ornek olarak alusak; kisisel
goriismeler her bir dergi igin 100-200 okuyucu ile yiiriitilliir ve sonuglar
cinsiyete gore degerlendirilir. Goriismeler, haftalik ve 15 giinlik dergiler igin,
dergi satiga ¢iktiktan ii¢ giin sonra, aylik dergiler igin satiga giktiktan iki hafta
sonra baglar. Goriigmeci ilk olarak derginin kapaZim gosterip bu dergiyi daha
onceden goriip gérmedigini ve bu saymn herhangi bir boliimiini okuyup
okumadigim sorar. Eger yanit evet ise soru sorulan kisi derginin okuyucusu
kabul edilir ve goriisme devam eder. Goriigmeci derginin sayfalarm gevirerek
yanm sayfa ya da daha biiytik reklamlarda durup reklam hakkinda sorular
sorar. Reklamin daha 6nceden goriiliip gorillmedigi sorurusuna verilen yanit
evet ise herhangi bir béliiminiin okunup okunmadigi sorutur. Tim yamtlar
goriisme kagitlanna kaydedilerek cinsiyete gore ii¢ gruba ayrilir ve sonuglar
hesaplanir:

a. Daha 6nceden reklamu gordiigiinii sdyleyenlerin yiizdesi.
b. Reklamin igerigini, iiriiniin ve reklamverenin adin1 okuyanlarin yiizdesi.
¢. Reklamin % 50'sini ya da daha gogunu okuyanlarin yiizdesi.
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Reklamverenler, dergide kontrol edilen tiim reklamlarm
degerlendirmesini alir ve karstlagtiir. Buna gore; verdikleri reklamm
rakiplerininkinden daha iyi okunup okunmadigina, reklamlarmin okur
sayisinin artyp artmadifma ve en ¢ok hangi cesit goriintiilerin, ¢izimlerin
okuyucuya cekici geldigine karar verir.

8.2.3.2 Hatirlama Testleri:

Bu testlerde kigilere ne okumug oldugu, ne gormiis oldufu ve ne
duymug oldugu sorulur. Yanitlar hi¢ bir reklama bakmadan verilir. Hatirlama
testlerine en iyi ornek "Uglii Cagnigtirma” testleridir. Bunlar daha ¢ok taklit
slogan ve temalar1 bulmak igin ve ne kadarmin hatirlandifimi test etmek igin
kullamilirlar. Yamtlayictya genel iriin ve slogan verilerek marka ismini
sbylemesi istenir. Ornegin;, "Hangi marka ¢amagir deterjami 'Farki Fiyat'
slogam ile reklam ediliyor ?" sorusuna yamt ABC'dir. Bu markay1 bilenlerin
yiizdesi hesaplanir. Sonuglar reklamverene, reklamin hedefine uygun olarak,
slogan ve marka g¢agrisiminm tiiketicinin aklina yerlegtirilmesinde ne kadar
bagarih olundugunu gosterir.

8.2.3.3 Farkinda Olma Testleri:

Bunlar hedef kitlenin, iirlin ya da markanin varhgmdan ne 6lgiide
haberdar oldugunu &6lgmek igin yapilir. Yeni bir iiriin tamtiminda ya da
varolan bir {iriiniin yeni pazarlara agiluminda son derece Onemli bir testtir.
Testte, dogru-yanls, ¢oktan segmeli, doldurmali, sonu agik gibi pek ¢ok soru
tipi kullanilir. Omegin; "Beyaz otesi temizlik veren deterjanin adu......... dir".
Farkinda olma, sadece iletigim kuruldugunu gosterir, satinalma davranigina ya
da karanina bir etkisi yoktur. ’

8.2.3.4 Satis Sonuglan Testleri:

Bu test iiriin ya da hizmetin satigiyla diger degiskenler arasinda
dogrudan bir iligki kurmaya ¢aligir. Bir reklam kampanyast bir digerine gore
test edilir. Ornegin A reklam kampanyas: ile B reklam kampanyasim test
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ettigimizi ve hangisinin daha iyi satis yaptigna karar vermek istedigimizi
diisiinelim: Once test ve kontrol bélgeleri segilmelidir. Bu bélgeler, niifus,
gelir seviyeleri, parekende satis gibi tamimlayict 6zellikler agisindan birbirine
yakin ve reklamverenin tiim pazarmm bir 6megi olacak ozelliklere sahip
olmalidir. Ayrica cografi konum agismdan birbirlerinden uzak olmalan test
siiresince bilgl sizmtisint engeller. Genellikle en ¢ok alti test bolgesi ve ii¢
kontrol bolgesi ile yapilmas: Onerilir. Béylece bir bolgedeki herhangi bir
siradigt olay, testin biitiiniin etkisini yok edemez. Her bolge i¢in satiglarin
normal diizeyleri iki aylik periyotlarla kaydedilir. Sonra A reklam kampanyas:
ilk ii¢ test bolgesinde, B reklam kampanyas: diger iig test bolgesinde baglatilir.
Kalan ii¢ kontrol bolgesinde ise hi¢ bir reklam kampanyasin uygulanmaz,
Kampanyalar genellikle en az iki iig ay siirdiiriiliir ve test siiresi boyunca hem
test, hem de kontrol bolgelerindeki satis sonuglar1 kaydedilir. Test sona
erdikten sonra bu sonuglar test oncesindeki sonuglarla kargilagtirilir. Her iig
bolge icin de kayiplar ve kazanglar belirlenir. Kontrol bolgesinde bir artig
olmussa bu artiglar test bolgelerindeki artiglardan ¢ikanlir, kayiplara ise
cklenir. Béylece karsilastirmali sonuglar elde edilmis olur. Bu islem sonucuna
gore en bagarii kampanya belirlenir.
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1. BOLUM

TUKETICI DAVRANISI VE ETMENLERI:

1. TUKETICI DAVRANISI NEDIR ?

Pazarlama stratejisi iki O6nemli kavramdan olusur. Bunlar hedef
kitlenin tayini ve hedef kitlenin ihtiyaglarina cevap verebilecek pazarlama
karmasmmmn gelistirilmesidir. Hedef kitle tiketicidir. Pazarlama yoneticileri;
hepsi birden temizlik ihtiyacim karsiladigs halde Omo, Ariel, Alo ve Fab
markalarinin farkli titketici gruplarma sahip olus nedenlerini incelemek
zorundadirlar. Titketicinin incelenmesi; demografik agidan yapildig: gibi,
ekonomik olarak da vyapilabilir. Ancak bunlanin higbiri tiketicinin
davraniglarimi agiklamaya yeterli gelmemektedir. Tiiketici davramiglarinin
pazarlamacilar agisindan 6nemi bir kag alt baghkla agiklanabilir: (1)

a. Pazarlama satinalan ile satic1 arasinda olugan bir eylemdir. Alicimm belli bir
yonde davranigt ortaya gikmaksizin satigin olugmast olanaksizdir.

b. Pazarlama kavrami tiiketicinin tatminint hedef alan bir kavramdir,
Tiiketicinin nasil tamin olduunu bilmek i¢in, tatmin olmaya ya da olmamaya
etki eden etmenleri bilmek gerekir.

Titketici davramgi, Dbireylerin Ozellikle ekonomik iriinleri ve
hizmetleri Satin alma ve kullanmadaki kararlari ve bununla ilgili faaliyetleri
olarak tammlanabilir. Bu davramglarin temelinde; bireyin giidilenmesi,
kigiligi, algilamasi, tutumu ve Ofrenme siireci, bireyin aile yapisi, grup
dinamigi, toplumda bireyin yeri, inanglari, deger yargilari, adetleri, bireyin ve
toplumun ekonomik yapis: gibi etkenler vardar.
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2. TUKETICI DAVRANISINDAKI ETMENLERIN
SINIFLANDIRILMASI

A. PSIKOLOJIK ETMENLER
1. Ofrenme

2. Giidiilenme
3. Algilama
4. Tutamlar
5. Kigilik

B. SOSYO-KULTUREL ETMENLER
1. Toplumsal Gruplar
2. Aile
3. Bireysel Etkiler
4, Sosyol Simif
5. Kiltiir
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TUKETICI DAVRANISLARINA GENEL YAKLASIM

PSIKOLOJIK ETMENLER KARAR SURECI
Ogrenma Sorunun
Guda Ve Gudalenmse Belirlenmesi .
Algilama Tatemi
Tutumiar Sageneklari Ve > Tatmin
Kisliik Bligiieri Arama
Tatmin
) l Segeneklarin ~ " oimama
SOSYO-KULTUREL ETMENLER Degerlendiriimasi
Zc;‘;;lumsal G Satinaima: Karari
Bireysel Etkiler >
Sosyal Sinif galmallmz‘Sonrasn
Kaltdr egerlendirme

Sekil 1. Tiiketici Davraniglarma Genel Yaklagim
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TUKETICI DAVRANISININ UG ASAMASI

SATINALMA SATINALMA SATINALMA
ONCESI ASAMA KARARI SONRASI ASAMA
Dikkat 0
ligi Ee‘neme 1 Onaylamnak
Arzu yiem
Zaman

Sekil 2. Tiiketici Davramsinin Ug Asamasi
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2.1 PSIKOLOJIK ETMENLER
2.1.1. OGRENME

En genis anlamu ile 6grenme, davramglarda meydana gelen kalici bir
degisiklik olarak tamumlanabilir. Tiketici davramglanmin g¢ogu Ofrenilmig
davramglardir. Yagsamdaki siirekli 6grenimde, tiiketim olgusunu da 6greniriz.

"Tiiketicinin temel gorevi, kendisi i¢in en iy1 tikketim uygulamalarim
dgrenmektir. Buna karsimn, pazarlamacilarin temel gorevi, gereksinimleri
dogrultusunda bazi iriinleri tiketmeye egilimli tiketicilerin, tikettikleri
mallardan hognut kalmalarimi saglayarak tikketim davramgim dgretmektir." (4)

2.1.1.1 KOSULLANMA YOLUYLA OGRENME

Klasik kosullandirma mekanizmasinda 1ki tiir nyarici s6z konusudur;
"bagimsiz uyarict” ile, "kosullandirlmamis uyaric1”. Kosullandirilmamg
uyaric1 tepkisini yaptiginda organizma refleks bir tepki gostermektedir.
Kosullandirma oncesinde "bagimsiz uyanici" kendi bagma bu otomatik ve
"kosullandiriimamis" tepkiyi dogurmaz.

Kosullandirma, "bagimsiz uyaric1” ile "kosullandirilmamig uyaricinin
birbirinin hemen ardindan organizmaya, birbirleriyle ilintilendirilecek bigimde
sunulmasi siirecinden olusmustur. Bu islem sonucunda "bagimsiz uyarici”,
artik "kosullandirilmamig uyarici"min gergeklesmek iizere oldufunun bir
habercisi rolime biiriiniir. Bu durumda eskiden "bagimsiz" diye
nitelendirdigimiz uyarici, bir "kogullu” uyarciya, ona gosterilen tepki de
"kosullu" bir tepkiye doniigmiistiir. (5)

Belli uyarimlar her zaman belli istem dig1 tepkilere yol agmaktadur.
Uyarict olmadan tepki de olmaz. Kogullanma yoluyla 6grenme sonucunda
dogal olarak tepkiye yol agmayan uyaricilar, tepkiye yol agmaya
baslamaktadirlar. Burada davramg uyarcilar kargisinda kosullanma yoluyla
Ogrenilmektedir.
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Pazarlamada, iiriiniin veya markanin olumlu uyarnicilar ile ¢agrigim
yapilmasi geklinde kullanilir. Tiiketiciler, reklam ve diger uyaricilar ile iriin
veya marka arasmda ¢agrigim yaptiklarinda, iiriin veya markayi tercih olay1
gergekles ebilmektedir. Bu yiizden, siireklilik ve tekrar reklamlarda g¢ok
kullanilan bir yéntem olmaktadir. Amag¢ ¢agrisimin gergeklestirilmesidir. (6)

2.1.1.2 EDIMSEL (ISLEMSEL) KOSULLANMA YOLUYLA
OGRENME

Belli bir tepkiyi 6grenmek igin organizma herhangi bir eylemde
bulunmak zorunda degildir. Cevresinde gelisen olaylar onu etkiliyerek
kosullanmasi sonucunu dogururlar. "Edimsel kosullandirma" dedigimiz bu
siiregte, denegin gosterdigi tepki yani davramigi, "pekistirici” bir etken ile
giiclendirilmekte ve desteklenmekte, boéylece kosullu uyaricimin her
sunulusunda aym eylemin yinelenmesi olasilig1 arttirtimaktadir. (7)

Klasik kosullanmada Ggrenilen tepki, bir uyaricinin sonucu olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Burada ise, iglemsel kosullanma sonucunda &grenilecek
olan tepki, ya olgunlagma siireci i¢inde ya da daha 6nce 6grenilenlere bagh
olarak kendiliginden belirtmektedir.

Edim; g¢evresel uyaricilara baglh olmaksizin igten gelerek yapilan
hareketlerdir. (8) Edimsel kosullanma ise; bir davramigin sonuglarma bagh
olarak degisiklige ugramasidir. Davranig sonucu hosa giden ve tatmin edici bir
sonug elde edilebilirse davramg tekrarlanma egilimi gostermektedir. Davranig
kendisini dogurdugu sonuglara bagh olarak Ggrenilir. Yani 6nce tepki verilir,
sonug olumlu ise (6diil) tekrarlanma olasiligs artar, sonug olumsuz ise (ceza)
tekrarlanmaz.

Ozetleyecek  olursak, iglemsel kogullanmada, organizmalarm
eylemlerin bir sonucu olarak elde edecegi ddiiller ya da kargilagacag: cezalar,
belli tirdeki davramglarin edinilmesini ve yerlegsmesini saglar. Bu 6diil ve
cezalar ise, o davramigin benimsenmesini, aym uyaricilar karsisinda
yinelenmesini getiren "pekistirici"lerdir. Denek birinci durumda cezadan
kurtulmak i¢in belli bir takim davramglarda bulunabilirken, klasik
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kosullanmada boyle bir olanaktan yoksundur. Klasik kosullanmada ceza, o
davramgin yapilmamasi gerektifinin 0§ renilmesini saglar; bir sonucuda
korkunun 6grenilmesidir.

Yani olumsuz pekigtirmede belli bir davramg aliy kanhiginm
yerlesmesi istenir, cezalandirmada ise tersine, belli bir davramsm
zayiflatilmasi ve ortadan kaldirilmasi s6z konusudur. (9)

Tiiketici tatmin oldufunda iiriinii tekrar satin alacaktir. Eger titketici
tatmin olmuyorsa "sonme" ortaya ¢ikar, yani uyarcilar ile beklenen &diil
arasinda iligki kopar. Bu durum aym markanin veya iiriiniin yeniden alimma
olastigim azaltir. "Unutma" sonmeden farkhdir, uyaric1 tekrarlanmadiinda
veya algilanmadiginda s6z konusu olur. Unutmamin Oniine tekrarlama ile,
sonmenin Oniine ise firiin konumlandirilmasi ile gegebilir.

Organizma ayrica "genelleme" ve "ayrimlagtirma" mekanizmalan
gergevesinde kosullandinlir. Boylece hangi durumda hangi uyarictya hangi
tepkiyi gostermesi gerektigini de 6§ renmis olur. Omegin; kirlenen gamasir
kisiyi yikamaya ve bu islem esnasinda deterjan kullanmaya kosullandirir.
Burada deterjan bir genellenmis uyancidir, marka ise ayrimlastirilmg
uyaricidir. Bu ayrnimlagtinilmis uyarictya tepki verilmesi ise ancak daha
onceden bir pekistiregle saglanmig olabilir; ¢ok iyi sonug verme gibi. Bu
pekistireg ortadan kalktig1 anda " silinme” yani unutma devreye girer. Uygun
bir zamanlama ile devreye giren farkli bir marka yeni bir "6dil" sunarsa
ayrmlagtiriloug marka degisebilir. Markalarin ayrimlagtindmig konumlarm
koruyabilmeleri igin "kendilifinden ammsama" olayindan yararlanmalar
gerekir. Yani yeni bir 6diill yeni bir yaklasim gergeklestirilmelidir. Boylece
eski tiiketici geri gelebilir.

Bu kurama gore reklamm roli, titketicinin pekis tire¢ten beklentisini
artirmaktir. Bu ancak iiriiniin faydalarimin vurgulanmas: ile olabilir. Ayrica
kupon veya 6rmek iiriin dagitilmas: da tegvik edici olabilir.
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2.1.1.3 BILISSEL KURAMA GORE OGRENME

Bu kurama goére birey diigiince yetenegine sahiptir. Bu yetenek
sayesinde gegmiste deneyim edinmemis olsa bile kars ilagtigi sorunlan
anlayabilir ve ¢oziim yollarini 6grenebilir. Yani §grenme salt uyarici-tepki
iligkisine bagh degildir, tutum, inang, gegmis deneyimler, anlayis da
ogrenmeyi etkiler.

Sorun ¢ézme iglemi tiiketicinin siirekli olarak yaptifi bir islemdir.
Uriinler hakkindaki bilgiler planh ve plansiz sekilde elde edilebilir. Bu tiir
bilgiler deneyimlerle birles erek karar almada etkili bulunurlar. Tiiketici, elde
ettigi bilgilere gére bir 6grenim gergeklestirir. (10)

2.1.1.4 BICIM KURAMINA GORE OGRENME

Bu kurama go6re o&grenme; bir sorun kargisinda, bu sorunun
¢6ziimlenebilmesi i¢in, iginde bulunulan kogullarin biitiin iligkilerini bir biitin
igerisinde degerlendirip davramg1 diizene koymaktir. Yani 68renme ve
davranis ig igedir.

2.1.1.5 TAKLIT YOLUYLA OGRENME

Taklit, 6zellikle gocuklarin toplumsallagma siirecinde énemli bir yer
tutan 6grenme yollarindan biridir. Bu tir 6§ renmede, davranista bulunan
bireyin davramglanmi, kendine Ornek sectifi bir modelin davramglarina
uydurmasi ve benzetmesi s6z konusudur. Taklit yoluyla &grenme dort
asamadan olugur: (11)

a. Taklit edilecek kiginin davramglarinin incelenmesi.

b. Izlenen davramslarin yeniden zihinde canlandiriimasi.

c. Taklitginin aym davraniglan sergileyebilecek yetiye sahip olmasi.
d. Davramg1 taklit edecek bir giidiilenme olmas.
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Her ne kadar deterjan sektorii ile ilgili olmasa da bu yénteme en iyi
ormegi Argelik'in Zeynep isimli reklam oyuncusu olugturmaktadir. Bunu
seyreden bir ¢ok ¢ocuk sonradan, eminim ki, annesine yardimin hayatindaki
en onemli sey oldufuna karar verip ev islerinde etkin olmaya baglamakta,
dolayisiyla heniiz biylimeden "ev kadmnh@1" konusunda egitilmektedir.
Boylece gelecekteki rolii belirlenmis olur. Bu reklamdan hemen sonra
yaymnlanmaya baglayan Ariel Ultramatik reklaminda da buna benzer bir 6ge
kullanilmigti: Eve yeni gelen bir ¢amasir makinesi ve beraberinde Ariel
deterjam. Evdeki g¢ocuk annesine neden bu detejanin kullamidigim
sordugunda aldii cevap "Argelik'in onayladigi detarjan" oldugu i¢in -daha
sonraki bolimlerde de belirtecegim gibi-reklam aninda yayindan kaldirilds.

2.1.1.6 OZDESLESTIRME YOLUYLA OGRENME

Ozdeglesme, taklidin daba genis boyutln ve kapsamli bir tiiriidiir.
Taklitte, birey tarafindan hosa giden davramiglarin benimsenerek yinelenmesi
s6z konusudur. Ozdeslesmede ise, bireyin kendisini bir baskasi ile "eg duruma
getirmest”, kendisini ona benzetmesi esastir. (12)

Ozdeslestirme kavramu, taklit edilen bir davranis ya da davramglar
sistemi ile, kaynag1 bireyin ¢ocukluk doneminde bulunan duygusal egilimleri
bagdastirmaktadir. Cocuk kigiikk yaglardan itibaren duygusal olarak yakin
oldugu kisilerin davramig bigimlerinin kendisine model olarak se¢mekte,
degerlerini benimsemekte ve bu yolla toplumsallagmaktadir.

Ozdeslesme kavrami, reklamlarda kullanian tinli ve sevilen kisi
temasimt agiklamaktadir. Bu reklami seyreden kigi sayet bu inlii ile
ozdeglesmis ise, onun davramg mekanizmasim taklit edeceginden gidip hemen
o iirind alir. Ciinkii onun kendisinden daha iyi karar verecefine ve daha
bilgili olduguna inanmaktadir.
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2.1.1.7 OGRENME KURAMININ OGELERI

a. DURTU

Genel bir durumu agiklayan, tatmin gerektiren kuvvetli bir uyaricidir.
Birey, yogunlugu zamana gére degisen bir ¢ok diirtityle kargilagir. Bir diirtii
sonucunda yapilan davramgla tatmin saglamrsa, tekrar aym diirtii etkisinde
kalndiginda aym: davramg tekrarlanabilir. Ozellikle bireyler, kendileri ile
dzdeslestirdiklerinin deneyimlerinden yararlanabilirler.

b. IPUCU

Ipuglari, herhangi bir gevresel kaynaktan gelen birer uyancidir.
Tepkinin ne zaman, nerede ve nasil olacagim belirlerler. Kigide bir diirtii
olusmadan once reklamlarla ya da dagitilan bedava tiriinlerle ona bu olas1
diirtii igin ipucu verildiyse 6grenme gergeklesir ve diirtii ortaya ¢iktiginda
iiriin titketici tarafindan alinir.

c. TEPKI

Tepki, bireyin herhangi bir davramg: olarak tanmmlanabilir. Omegin;
fiyat1 indirilmis bir deterjan reklami sonucunda ev kadimn bakkala gidip
reklam yapilan deterjan1 almas: gibi.

d. PEKISTIREC

Bir davramigin kuvvetlendirilmesi olarak agiklanabilir. Eger belli bir
tepki odiil getiriyorsa pekistirme s6z konusudur. Bir davrams
odiillendiriliyorsa aligkanlik olusabilecektir. Aliskaniik kuvvetli bir diizeyde
olustugunda, rakip firmalarm bu davranmig1 degistirebilmeleri zorlasacaktir, Bu
pazarlamada "Marka Bagimlili1” olarak agiklamir. Marka bagimlihigy; (13)

1. Rastlantisal degildir.
2. Davranigsal bir tepkidir.
3. Belirli bir zaman siiresinde ortaya ¢ikar.
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4. Karar verici bir birim tarafindan ger¢eklestirilir.
5. Bir veya birden fazla marka segenegi s6z konusudur.
6. Psikolojik bir siirecin (karar verme-degerlendirme) islevidir.

Uzun vadeli pazarlama etkileri diistiniildiigiinde, olumlu pekistirme
sunabilen iiriinlerin, sadece iyt reklamlara dayanan stratejilere gore tekrar
satin alma davramgim yaratmada daha etkili oldufu soylenebilir. Ciinkii
titketici haindir ve her an ¢esitli sebeplerden bagka bir markay: deneyebilir.

e. ANIDA TUTMA

Ogrenilenlerin ve deneyimlerin belli bir siire sonra dogru olarak
hatirlanmasidir. Unutmay1 saglayan bir ¢ok etken vardir. Amda tutmanin
saglanabilmesi i¢in, tekrarlanan mesajlara gereksinim vardir. Reklamlar
stirekli olarak tekrarlandifinda titketiciye almasi hatirlatilmakta ve boylece
satin alma aliskanlig1 dogabilmektedir.

2.1.2 GUDULENME

Organizmay1 c¢esitli davramglara siiritkkleyen ve gereksinimlerden
dogan i¢ etmenlere giidii denir. Bunlan; ilgi, diirtii, istek, emel, amag, ideal,
tutku,..v.b. seklinde tanimlayabiliriz. (14)

"Bireyi davranmaya zorlayan, zihin iizerinde bu yonde bir baska
yapan psikolojik siirece ise giidiillenme denir." (15)

Gereksinim terimi, insanin gelisim ve gevresi ile uyumsal bir iligki
kurabilmesi igin gereken onemli kosullarm eksikligi seklinde tanimlanabilir.
Eksiklik duyulmasma " gereksinim" denir. "Istek”, tatmin edilmeyen
gereksinimdir ve bunu neyin tatmin edecegini belirler. Bu eksikligi gidermek
i¢in organizmada beliren giice "diirtii" denir. Beliren gereksinimi gidermek
igin bir davranis1 ortaya ¢ikaran i¢ ve dig kaynakli giice "giidii" denir. Bunu
eyleme doniigtiirmesine " davranig”, tiim bu siirece ise "giidiilenme" denir.
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GEREKSINIM-—ISTEK-—--DURTU----GUDU-—DAVRANIS

Pazarlama ¢aligmalar; tiiketicilerin gereksinimlerini belirlemek ve bu
gereksinimleri cevaplamak igin tiiketiciyi giidiilemek olarak nitelenebilir.
Gidiler davramiglan dig uyaricilardan daha kuvvetli olarak etkiler. Giidiiler;

(16)

a. Gereksinimlere dayal olarak ortaya gikarlar,
b. Eylemlere yon vericidirler,

c. Tiikketicinin gerilimini azaltirlar,

d. Bir gevre igerisinde olugurlar.

Genel olarak giidiileri ikiye ayrabiliriz: (17)

a. Fizyolojik giidiiler
b. Sosyal giidiiler
1. Baglilik gereksinimi
2. Gitvenlik gereksinimi
3. Sayginlik kazanma gereksinimi
4. Cinsel giidii
5. Ozgiirlikk ve 6zerklik gereksinimi
6. Saldirganhk giidiisii
7. Zevk alma, mutsuzluktan kagma giidiisii

2.1.2.1 SATIN ALMA GUDULERI

Reklam agisindan en onemli olan giidiiler, satin alma giidiileridir.
Temel satm alma giidiileri bireyi bir iiriin grubuna, segici giidiiler markaya
yoneltir. Segici giidiiler fayda tizerine kuruludur. Tiiketicinin kendisine en ¢ok
fayda saglayacak tiriinii segecegi varsayilir. Ancak segici giidiilerde, rasyonel -
faktorlerin yamisira (biiyiiklikk, kuollamm kolayligi, fiyat...v.b.) duygusal
glidiiler de 6nemli bir rol oynar. ’

Satin alma giidiilerini su sekilde siniflandirip tanumlalayabiliriz: (18)
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Bunlar belirli bir iiriin ya da hizmeti satin alma nedenidir. Satin alma
davramgimmn arkasindaki diirtiidiir ve fizyolojik ve psikolojik istekler {izerine
kurulur,

a. Birincil giidiiler: Gereksinimi duyulan iiriin grubunun belirlenmesini
saglayan giidiilerdir.

b. Segimsel giidiiler: Belirlenmig iiriin grubu igerisinden en iyi ¢alisan, en
gekici olan, en diigiik fiyata sahip olan gesit ya da markanin belirlenmesini
saglayan giidiilerdir.

c. Akilc: giidiiler: Bir nedensellik islemi i¢eren ve toplum iiyeleri tarafindan
kabul goren giidilerdir. Kisi bu satin alma ile toplum tarafindan kabul
gorecegini disiindiigiinde akileil bir yol izler ancak bunlarin gergek olmasi
gerekmez. Bazi akile1l giidiileri su sekilde siniflandirabiliriz:

1. Yiiksek kalite

2. Diigiik fiyat

3. Uzun Omiir

4. Tyi galigma

5. Kullanim kolaylig:

Hepimiz satin alma davramslarna birtakim akilell giidiiler eklemek
isteriz. Satin alma davramgmin iginde duygusal nedenler varsa bunlar itiraf
edilmez, yerine akilcil gidilerle davranildifs varsayilir. Kisi duygusal
giidiiler1 nedeniyle kotii kargilanma riskine girmek istemediginden, bunlarm
yerine mantikh akilcil giidiiler bulur ve duygusal giidiilerini saklar.

d. Duygusal giidiiler: Dikkatli bir fayda-zarar ¢oziimlemesi yapilmadan alinan
satin alma kararmin altinda yatan giidiilere denir. Kisi fazla diigiinmeden
karar verir ve uygular. Bu satin alma giidiileri insanm bilingaltinda da

olabilir, boyle durumlarda tiiketici bu duygusal gidiisiiniin farkina
varmadan davramir. Bazi durumlarda ise kisi bu giidiisiiniin farkindadir ama
hognutsuzdur. Bunu digariya belli etmekten kaginir.
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Bazi duygusal giidiilere 6rnek verecek olursak:

1. Farkls olma istegi

2. Uyum saglama istegi

3. Kargt cinse karg1 ¢ekicilik istegi
4. Ustalik Istegi

5. Prestij istegi

e. Giidiilerin bilesimi: Bir satin alma kararmm altinda biiyiik bir olasilikla hem
duygusal hem de akilcil giidiiler vardir. Bir kadin daha iyi bir semtte
yasamay1 hem ailesinin sosyal statiisiinii yiikseltmek i¢in hem de ¢ocuklarin
okuluna ¢ok yakm oldugu igin isteyebilir, Reklamcilar, duygusal giidiilerin
agir bastig1 durumlarda akilc1 olan ya da olabilecek giidiileri ortaya
¢ikarmalidirlar. Ornegin; bir yiiz sabunu reklaminda sabunun, derin
temizleme, aflik ve yiizdeki lekeleri giderme gibi 6zellikleri sunulur.
Ciinkii bir kadin bu sabunu daha iizel goriinmek igin alir.

f. Ayirdetme giidiileri: Bunlar belli bir kaynaktan iiriin veya hizmet satin
alma nedenini agiklayan giidiilerdir. Bunlara bir kag 6rnek vermek
gerekirse;

1. Fiyat

2. Uriin grubu

3. Kaynagm tamnmigligi

4. Kredili alig-veris, evlere servis gibi hizmetler
5. Satig politikasi (defolu mallarn geri alinmasi)
6. Satig yerinin konumu

7. Samimilik, tamgiklik ;

8. Fiyat indirimleri, kupon dagitimlan

Her iiriin farkli bir magazadan satin alnabilir. Omegin; bir
magazadan deterjan almabilirken aym magazadan tasima zorlugundan dolays,
sattig1 halde camagir makinas: alinamaz,
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2.1.3 ALGILAMA

Bireyin diinya hakkinda bildigi her sey ve igerikleri onun
algilamasindan gelir. Cevreden gelen ses, 151k, koku, tat ve basimg, bireyin
duyu organlan -kulaklar, gozler, burun, dil, deri- tarafindan alinir. Duyumlar
algilantr, 6grenilmis seyler, inanglar, degerler ve tutumlarla degistirilerek
anlamli kavramlar haline getirilir. Algilann, inanglarn, degerlerin ve
tutumlarin birlikte ¢aligmas: insanm "kavrayis mekanizmasi"m olugturur.

Algilamak, herhangi bir olayi, nesneyi, iligkiyi, belli bir yénde
goérmektir, duymaktir, dokunmaktir, koklamaktir, tatmaktir, hissetmektir.

Algilama sadece fizyolojik olarak gergeklesmez, bireye ait bir ¢ok
ozellik de bu igleme yardimer olmaktadir. Birey u- yaricilart alir, diizenler,
yorumlar ve gegmis deneyimlerini de diigiinerek algilar. Tiiketicinin en biiyik
sorunu; algilama soru- nudur. Tiketiciler iiriin ve gruplant farkli sekilde
algilarlar.

2.1.3.1 DIKKAT:

"Duyu organlan yardim ile ¢evreyi incelemeye gozlem denir.
Gozlemde once dikkat, sonra algi olmak iizere iki evre s6z konusudur.” (19)

Herhangi bir anda gerek cevreden, gerekse organizmanimn iginden
gelen gesitli etki ve uyaricilar, kafamizda bulunan binlerce am, istek ve fikir
biling alanma girmek igin yang halindedir. Biz biitin bu i¢ ve dis
uyaricilardan gok az bir kismim kavrayabilmekte, geri kalanlarinm ise belli
belirsiz farkinda olmaktayiz. Iste bunun saglayan seye "dikkat" denmektedir.
Dikkat; bir olay1, bir nesneyi kavrayabilmek igin organizmanmn hazir duruma
girmesidir.

Dikkat sik sik bir konudan bagka konuya atlar. Dikkati sabit tutan,
uyaran etmenleri su sekilde simiflandirabiliriz:
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a. DIS ETMENLER:
1. Uyarammn giddeti ve bityuklugii;

Gazetede parlak renkli ilanlar, renksizlerden, biiyiikk mangetler,
kiigiik basliklardan daha ¢ok dikkati ¢eker. Biiyiikk boylar kiigiik boylara
oranla daha ¢ok ilgi ¢ekerler. Fakat biyiikliikkle ¢ekilen ilgi dogru orantili
degildir. Bir dergideki tam sayfa ilan, orta boy sayfa ilandan daha ¢ok ilgi
¢eker. Yiiksek ses, parlak renk ve hareket, 6zellikle arka planla karsit oldugu
zamanlarda ilgi ¢eker.

2. Tekrarlama;

Oteki kosullar esit oldugu zaman tekrar eden uyaranlar, dikkati daha
¢ok ¢eker. Reklamcilar bir fikre daha ¢ok dikkati ¢ekmek igin bunu tekrar
tekrar bazen gesitli bi¢imlerde halka duyurmaya 6nem verirler.

3. Degiskenlik;

Ani degisiklikler dikkati uyarir. Ormegin; bir reklamda aniden sesin
yitkselmesi seyircinin dikkatini o yone ¢eker.

4. Hareket;

Bagli basina ilgiyi ¢eken bir etmendir. Reklamcilikta, yanip sénen
1giklar, g6z alici renkler ve hareket halinde olan yazilar bu is igin kullanilir.

b. IC ETMENLER:

Her insanin belli bir i¢ yapisi vardir. Bazi geylere ilgi duyar, baz
seylere ise duymaz. Dikkat bu kigisel ilgilere, bunlar da temel gereksinimlere
baghdir. Insanlar kendi temel gereksinim ve giidiilerini doyuracak nesnelere
karg1 ilgi duyarlar ve dikkatlerini gevrelerindeki bu gibi nesnelerle yoneltirler.
Reklamcilar bu temel gereksinim ve giidiilerle ilgili etmenlerden genis 6lgiide
yararlanirlar. Bunlar mantiga ve nesnel verilere degil, imsanlann uyaran
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duygulara dayamir. Bunlar; tstiinlitk, basari, sevilme, tehlikelerden korunma,
zengin olma, rekabet, kars1 cinse ilgi gibi temel giidiilerdir.

Bireyin belli bir andaki ilgisi ne ise etrafi da ona gore algilar.
Herhangi bir anda duyulan gereksinimler, ilgiler ve isteklerden dogan dikkat
hali (izerinde gegici i¢ etmenlerin de etkisi vardir.

2.1.3.2 ALGILAMADA DUZENLEME:

Bir tek uyarana degil, uyaranlar gruplarma tepkide bulunuruz.
Cevremizde farkli yerlerden gelen uyaranlar degisik bigimlerde diizenlenerek
degisik algilamalara yol agarlar.

Nesneler algillanuken gegitli diizenlemeler etkisinde kalirlar. Bu
diizenlemeler tiim bireylerde aymdir. Cesitli diizenleme cinsleri asagida
stralanmagtir: (20)

a. Sekil ve zemini birbirinden ayirma;

Sekil ve zeminin zayif bir bigimde ayrilmasi tiiketicinin algisim
zorlagtirir. Bu yiizden basili reklamlar verilirken algiy1 kolaylastiric: ve akilda
kalic1 olmasina dikkat etmek gerekir.

b. Gruplama;

Birbirine yakin olan iiriinler tiiketici tarafindan gruplanarak algilanir.
Ornegin; temizlik malzemeleri. Reklamlar yapilitken zaten var olan bu
gruplama Ozellifinden kurtulmaya ¢aligtlmahdir. Ciinkii benzer reklamlan
olan iiriinlerin 6zellikleri de benzer sekilde algtlanir.

¢. Tamamlama;
Birey kopuk pargalan birlestirerek bir biitiin gibi algilar. Cok iyi

bilinen reklamlar {iriinii hi¢ gostermeden anlatim yoluyla tiiketiciye
algilatabilirler. Reklamlarda soru sorulmasi da tamamlama egilimini ortaya
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gikarir. Reklam bagliklarmda soru sorup tamamlamasimni bireye birakmak gok
etkindir. Ornegin; ABC iirin grubumun reklam slogam "NEDEN DAHA
FAZLA ODEYESINIZ ?" tiiketiciyi kendisini sorgulamaya ve dogru yolu
bulduguna inanmaya sevk etmektedir. Giiniimiizde en onemli unsurlardan biri
olan "para” ABC iiriin grubunun kullamim ile korunmakta, béylece diger bir
tirliniin kullanilmasma oranla artan boliim tiiketicinin cebinde kalip farkli
yerlere harcamasi saglanmaktadir. Ustelik titketici bunu kendi bagmna
kesfetmektedir. Reklam sadece ona yardimer olmugtur.

2.1.3.3 ALGILAMAYA ETKi EDEN ETMENLER:
a. Cevreden gelen etkiler:

Cevreden gelen etkenler uyancilardir. Uyancilarin  yogunlugu,
zamanlamasi, sikhif1 algilamay:r Onemli derecede etkiler. Ornegin; bir
gazetede verilen renkli bir reklamun aigilanmasi dergide verilen renkli bir
reklama gore daha kolay olur. Ciinkii zit renkler daha gok dikkat ¢eker. Bir
nesnenin ¢evresindekilerden farkliif: daha kolay algilanmasim saglar. Yine
yazili basinda biiyiik reklamlar kiigiiklerine oranla daha fazla dikkat geker.
Uyaricilarmn yogunlugu da dnemli bir etmendir. T.V. reklamlarinda yiiksek
ses, canli miizik, devamli hareket ve parlak renkler ilgi geker. Omegin; eski
bir reklam olan "SIVI VIM" reklammnda giddetle inen yumruk ve ¢ikardig ses
dikkatin reklamda yogunlagmasimi saglamist. Reklamin zamanlamasi da
algilamada ¢ok nemli bir faktordiir. Mag arasin yayinlanacak olan herhangi
bir deterjan reklaminin algilanmasina olanak yoktur, oysa bu sirede
yaymlanan bir bira reklami ¢ok rahat algilamir. Ayrica, ekonomi iizerine ciddi
bir gekilde hazirlanmg bir dergi de verilecek olan deterjan reklam: hig bir ilgi
uyandiramaz. Bu yiizden reklamlar verilirken dzellikle seslenecei hedef kitle
onceden belirlenip, bu kitlenin yogunlukla izledigi T.V. programlan ile
yogunlukla okudugu dergi ve gazeteler segilmelidir. Detrjan sektorii igin
hedef kitle ev kadmnlari olduguna gére en iyi T.V. reklami kusag Soap
Operalar ve evde gocuklari ve kocas: gibi ilgi dagitict kimselerin olmadig
zamanlarda izledigi program aralandir. Yazili reklam igin ise daha ¢ok
okunan gazetelerin ekleri ve kadin dergileridir. Kadinca dergisine verilecek
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olan bir reklamin Cumhuriyet gazetetesine verilecek olandan daha etkili
olacag ortadadur.

b. Bireysel etkiler:

Bireyin gereksinimleri, deger yargilar, giidiileri, gegmis deneyimleri,
tutumlar, kigiligi neyin algilanacagina ve nasil algilanacagina etki eder. Birey
giin igerisinde binlerce uyaric: ile karsilasir. Bunlardan ancak birkagt birey
tarafindan algilanir. Geriye kalanlar siizme mekanizmasmdan gegirilir ve o
anda ilgilenilmeyen konulardaki uyancilar dikkat ¢ekme Ozellifini yitirir.
Birey duymak istedigini duyar, gormek istedigini gériir, yani istedigi seyi
algilar. Buna "algida segicilik" denir. Segilerek algilanmayan uyaricilarin bir
zaman sonra hatirlanmasi da miimkiin olamaz. Ciinkii birey hatirlamak
istedigi seyleri hatirlamak egﬂimindedir. Algilanmamig bir sey hatirlanamaz
da. Tim uyancilar biling altinda bir siizgegten gegirilir ve zarar verebilecek
uyaricilar dikkat ¢ekme o6zelliklerini yitiritler. Buna ise "algisai savunma”
denmektedir. Ayrica bir varsayim da bireyin farkina varmadan algiladigi
uyaricilar oldugudur. Buna "biligalt: algilama" denir.

2.1.3.4 ALGILAMA VE TUKETICI DAVRANISI:

Her tiiketicinin, kendine ait 6zelliklerle farkli uyarilma noktalarmdan
olugan bir algisal alam vardir. Bu alan onun, fiziksel ve psikolojik benligini,
cevresini, degerlerini, ailesini, kiiltiiriinii, sosyal smmfim ve ¢grendiklerinin
hepsini igerir.

Bununla beraber insan rasgele duyumlarla bogulmams tir, ¢iinkii
insan herhangi bir zamanda algi alanmin sadece bir béliimiinde
yogunlasabilir. Herhangi bir anda alg: alanin yogunlagilmig boliimiine "6n
plan", diger boliimiine ise "arka plan" denir. Algilanmug nesne ve olaylara
anlam yiiklenmesi her zaman alictnin 6n ve arka plam ile iligki igindedir.

Kisacasi kisi, sadece kavrayis mekanizmasinda yer alan ve anlam ifade eden
seyleri algilar.
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a. REKLAMIN ALGILANMASI:

Bir reklamm bagarili olmasi i¢in gériilmesi ve giidiilemesi gerekir.
Reklam diger uyancilar ile rekabet halinde olmasimin yamsira, bireyin
algilayaca@i nesneleri belli bir siizgegten gegirmektedir. Bu ylizden reklam
kuvvetli bir gorsel etki yaratmali veya goriilmek istenen seyi géstermelidir.
Ayrica Dbireylerin  farklhh  algilama yapabilecegi de g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Insanlarin gruplama egilimi gozardi edilmeden bir mesaj
olugturulmahidir.

b. URUN IMAIJL

Uriiniin algilanma sekli gergek dzelliklerinden ¢ok daha énemlidir.
Tiiketicinin tercih ettigi iiriinler arasindaki fark gercekte algilamadaki farktan
kaynaklanmaktadir. Bunun en giizel dmegi "kor iiriin" testleri ile anlagilabilir.
Deterjan sektériinde uygulanan kor iiriin testleri tiiketiciye ambalaji belli
olmayan bir kutu deterjan sunumu, bunun kullammi, o6zelliklerinin
belirlenmesi, markanmn tahmini tizerine kuruludur. Pek gogu kullandigi
markay1 tantyamaz. Uriinler aslinda farkli degillerdir ancak reklamlar yoluyla
titkketicinin farkh algilamasi saglanmaktadir.

2.1.4 TUTUMLAR

"Tutum, bir bireye atfedilen ve onun bir psikolojik obje ile ilgili
diigiince, duygu, davramiglarii diizenli bir bigimde olugturma egilimidir.” (21)

Tutum, gozle gorillebilen bir davranis degil, davraniga hazirlayici bir
egilimdir. Tutum gozle gorilebilir bir davramisa yol agtindan, bu
davramglarin gézlemlenmesi sonucu, bu tutumun varoldugu One siiriiliir.

Bir birey igin hergey psikolojik obje olabilir. Oregin; sevdigi ya da
nefret ettigi kigiler, sol veya saf goriig, i arkadaslari...v.b. Bunlar ve
¢evresindeki bagka pek ¢ok seye kargi bireyin belirli bir tutumu olabilir.
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2.1.4.1 TUTUMLARIN DIGER DUSUNCE YAPILARINDAN
FARKLARI: (22)

a. Tutumlar dogustan edinilmez, sonradan kazanilir. Tutum toplumsallagma
aracthigiyla kiiltiirel olarak edinilir.

b. Tutumlar gegici diigiinsel durumlar degillerdir; bir kez ortaya ¢iktiktan
sonra belirli bir siire devam ederler.

c. Tutumlar, birey ile nesneler arasindaki iliskilere bir kararlilik ve diizenlilik
kazandirirlar.

d. Insan-nesne iliskisinde 6zellikle tutumlar aracihigiyla belirlenen bir
etkilenme-giidiilenme siireci ortaya ¢ikmaktadir.

e. Tutumlarm olugmasi ve bigimlenmesi i¢in birbirleri ile kargilaghrlabilir
birgok 6genin bir arada olmasi zorunludur.

f. Genel olarak kigisel tutumlarin olugmast ile 1lgili ilkeler toplumsal
tutumlarin olugmasma da uygulanabilir.

2.1.4.2 TUTUM BILESENLERI VE TUKETICI: (23)
a. Biligsel bilesen:

Bireyin bir nesne ile ilgili olarak diigiince, bilgi ve inanglarm
olugmasidir. Tiiketici markadan haberdar olur ve onun hakkmnda bir takim
manglar olugturur.

b. Duygu bileseni:

Birey bir nesneyi olumlu veya olumsuz olarak degerlendirip ona
goére duygular besler. Tiiketicide bu marka i¢in olumlu veya olumsuz duygular
olusur.
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c. Davranigsal bilegen:

Bireyin bir nesneye iligkin davranigsal egilimidir. Bu markaya karg:
olumlu veya olumsuz davramg ortaya g¢ikar. Satin alinir veya red edilir.
Agizdan agiza olumlu veya olumsuz fikirler sunulur.

Uzun donemli satin almanin saglanmas: i¢in once tikketicinin iiriinii
veya markay1 sevmesi gerekmektedir. Bu yiizden yeni bir iriiniin tamtim
kampanyas: igin hazirlanan reklam satm almay1 hedefleyen bir reklam degil,
iiriin hakkinda olumlu inanglar yaratmay1 hedefleyen bir reklam olmalidir.

2.1.4.3 TUTUMLARIN OZELLIKLERI:
a. Giig derecesi:

Her tutumun, ii¢ bilesenin giiclerinin birlesiminden olugan bir giicii
vardir. Yerlesmig tutumlann giigleri ¢ok yiiksektir ve bu tutumlart degistirmek
¢ok zordur.

Ormnegin; A marka deterjamn temizleme giiciiniin iyi olmadiim
(biligsel bilesen) ve bu yiizden o markayr sevmedigini (duygu bilegeni)
sdyleyen bir tiiketiciye soziine onem verdifi birisi tarafindan A marka
deterjam1 deneme olanag: taninirsa, temizleme giiciiniin hi¢ de o kadar kotii
olmadig: yargisina varabilir.

b. Karmagiklik:

Tutumlar, bilesenlerinin karmagiklik derecelerine goére farkh
olabilirler.

¢. Diger tutumlarla 1ligki ve merkezilik:
Bireyin tutumlar, difer tutumlarla iligkileri bakimndan farklilik

gosterir. Bir tutumun diger tutumlan etkisi altina aldify durumlara rastlamak
miimkiindiir.



57

d. Bilegenler aras1 tutarlilik:

Bir tutumun bilegenleri kendi arasinda tutarhdir. Sayet bu
saglanamamigsa, tutumlarda degigmeler olabilir.

e. Tutumlar aras1 tutarlilik:

Tutumlann varolmast i¢in aralarinda tutarlilik olmasi sart degildir.
Tutarliligin derecesi somut olaylara gore degisebilmektedir.

f. Tutumlar 6grenilirler:

Kigiler tutumlart ile beraber dogmazlar. Tutumlarin geligmesinde
aile, bilgi, deneyim, sosyal iligkiler etkide bulunur.

g. Tiiketici bir tek tutum degil, tutumlar biitiinii olugturur:

Tiiketici bir iiriin grubuna karst genel bir tutum olugturur. Eger bu
genel tutum olumsuzsa herhangi bir markaya olan tutum da biiyik bir
olasilikla olumsuz olur. Uriine karg1 tutumun olusumunda {iriiniin rengi, stili,
rahathgi, yaran, fiyati gibi degigik 6zellikler goz oniinde tutulur. Bir reklam
stratejisi  olusturulurken olumlu tutumlar tesbit edilip reklamda
vurgulanmahdir.

h. Tutumlar degistirilebilirler:

Pazarlamacilarin en biiyiik varsayimi tutumlarin
degistirilebilecegidir. Tutumlar 6grenilebildigine gore degistirilebilirler de.
Yanliz 6zellikle olumsuz tutumlarin degistirilmesi ¢ok uzun, pahali ve zor bir
igtir.

2.1.4.4 TUTUMLARIN DEGISTIRILMESI:

Tutumlar 6grenme yoluyla kazamlirlar ve davramglan olustururlar.
Tutumlar degistirilirse davramiglar da degisir. Reklamcilar etkileyici iletigim
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yontemlerini kullanarak kendi iiriinlerine ve markalarina yonelik olumlu
tutumlarin olugmasina ¢aligmaktadirlar.

Etkileyici iletigimin {i¢ amaci vardir:

a. Hedef kitlede yeni bir tutum gelistirmek.
b. Hedef kitlede varolan tutumunun giddetini arttirmak.
¢. Hedef kitlede varolan tutumunu degistirmek.

Tutumlarin degistirilebilmesi igin genel iletisimin dort Ggesinin
ozelliklerini bilmek gerekir:

a. Kaynagm 6zellikleri:

Kaynagmm inanilir olmast gerekir. Inamihirhk saygmliga ve
giiveninirlige baglidir. Bu yiizden genellikie reklamda halk tarafindan sevilen
ve tannan sanatgt ve sporcular kullanilir.

b. Iletigimin 6zellikleri:

Hedef alman kitlenin goriisiinden farkli olan goriigler farkin
biiyiikliigiine gére daha ¢ok tutum degisimini gergeklesticektir. Tek ya da ¢ift
yonlii iletigim veya duygusal ya da rasyonel iletigim kullanilur.

¢. Hedefin 6zellikleri:

Baglanma, giiven, sayginlik, zeka ve egitim, cinsiyet gibi ozellikler
tutum degigikliklerinde 6nemli etmenlerdir.

d. Ortamin ¢6zellikleri:

Ortamin 6zellikleri ancak sik sik yapilan kamuoyu aragtirmalan ile
ortaya g¢ikanlabilir. Gergek hayatta, laboratuvarda belirlenenden daha az
degisiklik meydana gelir.
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2.1.5 KISILIK

Kisilik bir insanmn biitin ilgilerinin, tutumlarinm, yeteneklerinin,
konusma tarzimin, dig goriiniigiiniin ve gevresine uyum bi¢iminin &zelliklerini
igeren kendine 6zgii ve uyumlu bir kavramdir. (24) Kisilik genis anlamda, bir
msam digerlerinden ayiran bir davraniglar biitiiniidiir,

2.1.5.1 KiSILIGI OLUSTURAN ETMENLER
a. Gensel ve bedensel yap1 etmenleri:

Her bireyin farkh bedensel yapisi ve dolayisiyla farkli yiiriiyiis,
konugma, davrams, algilama ve dgrenme yapilar: vardir. Bunlar kalitsaldir ve
bu kalitsal 6zelliklerin bireyi etkileme dereceleri de bireyden bireye degisir.

b. Kiiltiirel etkiler:
Her birey, yasam boyunca etkilendigi belirli bir kiiltiirel yapi

igerisindedir. Bireyin idealleri ve ilgileri bu kiiltiirel yap1 igerisinde sekillenir
ve bu killtiirel yap: tarafindan degerlendirilir.

c. Sosyal yap1 ve Sosyal smifin dzellikleri:

Kiiltiirel yapi, genel olarak kisiligin genellenebilir 6zelliklerini
ortaya ¢ikarir. Ama bu kiiltiirel yap: igerisinde bulunan farkh alt-kiiltiirler,
farkli sosyal gruplar da ayr1 ayn kisilik tipleri dogurur. Bireylerin bu gruplara
baghlik dereceleri kigiliklerinin sekillenmesinde etkendir.

d. Aile etkisi:

Anne ve babalar degisik davramg kaliplarina sahiptir, genel olarak
bireyler, g¢ocukluk evrelerinde bu kaliplan bilerek veya bilmeyerek
benimserler.
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e. Diger etkenler:
Bunlan; kitle iletigim araglar, kitaplar, dergiler, arkadaglar ve

benzerleri gibi kisacas: bireyin iletigim ve etkilesim igerisinde oldugu hersey
seklinde simflandirabiliriz.

2.1.5.2 KISILIGIN YAPISI VE TEMEL OZELLIKLERI (25)
a. Bireysel farkliliklar vardir.

Hig¢ kimse bir bagkasimin benzeri olamaz. Buna kargin, belirli kigilik
ozelliklerinde birgok kimse benzerlikler gosterir. Tiiketici davramsglan
incelenirken, bireylerin belli dzelliklere gore gruplandirmak ve pazan buna
gore boliimlere ayirmak gerekmektedir,

b. Kisilik dengeli ve devamhdr.

Kisilik bireyin normal zihinsel dengesinin bir sonucudur. Birey ne
olgiide zihinsel dengeye sahipse, o 6lgiide normal bir kisilik olusturur.

Reklamctilar, hangi kigilik 6zelliklerinin, hangi iirlinlerin alinmasinda
etken oldugunu belirleyerek, ona uyum gosterecek stratejiler olusturmalidar.

c. Kisilik degisebilir.

Yasamdaki bazi onemli olaylar bireyin kisilifinde degisikliklere
neden olur. Ayrica birey olgunlagtikca kisiligi de degisir.

d. Kisilik baz1 davramiglarin toplamudir.
Ogrenme ve kavrama §eidindeki Onemli davramigsal stireglerle elde
edilen davramglarin toplam, kisiligi olusturur. Bu yoniiyle kigilik, sosyal bir

olaydir ve incelenirken toplum gozard: edilemez.

e. Kisilik davramglara y6n verir.
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2.1.5.3 KISILIK KURAMLARI (26)
a. Treyt Kurami:

Kisilik bireyin sahip oldugu ozelliklerin (sevimlilik, diiriistliik,
¢ekingenlik) belirledigi bir yapidir. Bu kuramda kisilik, belli psikolojik
ozelliklere gore Olgiiliir. Belli sayidaki bir insan grubunda, belirli bir tepki
devamh olarak ortaya ¢ikiyorsa bu genel bir kisilik 6zelligini yansitmaktadir.

b. Psikoanalitik Kuram:

Bireylerin bilingli olarak fark edemedikleri bir takim biling dis1
etkiler vardir. Kisilik {i¢ ayn1 yapidan olusur:

1. Id: Iggiidiisel olarak ortaya ¢ikan bilingsiz davramslarm temelidir.
Kisiligin dogustan gelen yéniidiir ve bitmez titkenmez istekleri vardir. Orgiitlii
degildir, timityle haz ilkesine gore ¢aligir ve bizim anladigmmz tiirden bir
mantig1 yoktur. Id'de karsit ve gelisik dgeler rahatlikla yan yana bulunabilir,
Iyiyi, kétityii ayird edemez ve boyle bir sorun tammaz. Bask: altinda tutulan
ilkel diirtillerden (cinsellik ve salduwganhk gibi) olusur. Davramisi biiyiik
olgiide etkilerler.

2. Ego: Id'in dig diinyaya yakin olan ve ondan etkilenen, bu yiizden de
degisime ugramig bolimiidiir. Id'in sonsuz istekleri ile siiperego'nun baskilari
arasmda denge kurmaya yarar. Basarnisiz oldufu zamanlarda davranig
bozukluklar: ortaya ¢ikar,

3. Siiperego: Id'in karsitidir. Belli 6lgiide 6zerk olarak galisir, kendi istek ve
amaclan ile yonlenir. Toplumsal ve kiiltiirel etkilerin iginde bireyin ne
yapmasi gerektigini belirler, sansiir eder. Siiperego ile id devaml bir gekisme
halindedir.
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2.1.5.4 DIGER KAVRAMALAR
a. Benlik:

Bireyin kendisini nasil gordiiginii ve kisiligine iligkin kanmilarin ne
oldugunu agiklar. Uriinler ve markalar kiginin benliginin bir uzantist olarak
kabul edilir. Bu agidan iiriinlerin ve markalann tajidids sembolik anlamlan
bilmek gerckir. Benlik kavramma gore, birey benligini ideal olarak
gelistirmeye gahsacaktir. Bu ideal durum higbir zaman ger¢eklesmeyecektir,
ancak bireyi, yeteneklerini ve bilgilerini arttirmaya yéneltecektir. Bu ise
titketim aligkanligini etkileyen bir etmendir.

b. Yagam Bigimi:

ligiler, deger yargilan, fikirler, kisilik o6zellikleri, tutumlar ve
demografik degiskenler kisilerin yasam bigimlerini belirleyen etmenlerdir.
Bunlara bakarak haberlesme bigimi, yeni iiriinlerin gelistirilmesi, paketleme
tipi ve tutundurma ¢aligmalar belirlenebilir.

2.1.5.5 KiSILIK KONUSUNDAKI PAZARLAMA
ARASTIRMALARI

a. Goriigme Teknikleri: Yiizyiize konugma temeline dayamr.

b. Projektif Testler: Onceden hazirlamir ve bireyin duygu ve diisiincelerini
yansittigina inantlir.

c. Envanterler: Bireyin kendini rapor ettigi yéntemlerdir.

Kisilik satin alma davramgim ¢dziimlemede kolaylastirict bir rol
oynar. Kisilik, iiriin, marka ve magaza se¢iminde etkin bir rol oynar.

Ornegin; Uysal ve disa déniik insanlar marka segimine 6nem verir,
ige donilkler ise markalardan habersizdir. Meslek se¢imi, satin alinacak
evlerin nitelikleri ve arabalar benligi miikemmellestiren, asagilik duygusunu
azaltan etkilerde bulunur. Reklamlar istinlilk, sevgi gereksinimler,
yalmizliktan kagig, giivenlik duygulari ya da olumlu kigilik &zelliklerini
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(toplumu sevme, bagimsizhik, yasama sevinci...v.b.) vurgulayacak sekilde
yapildiginda daha gok bagari saglar.

2.2 SOSYO-KULTUREL ETMENLER
2.2.1 TOPLUMSAL GRUPLAR

Her toplumsal orgiitlenmig, birden fazla grubu igeren ve yasayan bir
organizmadir. (27)

Uyeleri arasinda belli iligkiler bulunan ve her ityenin varligim bilingli
olarak fark ettifi, iki ya da daha ¢ok iiyeden kurulu siirekli bir insan
topluluguna grup denir. (28)

Bireyler gruplara iki yolla katthrlar. Birincisi grup iiyeligini
kazanmadr, ikincisi ise dogal olarak grup i¢inde bulunmasidir. Dogal gruplar
satmn alma kararlarinda daha bityiik bir etkiye sahiptirler.

a. Grup, insanlarmn fiziksel toplulugudur.

b. Grup, ortak 6zellikleri paylasan belirli sayidaki insanlardan olusur.

c. Grup, bireyleri, belirli bir 6rgiitleme oriintiisii igerisinde birbirini izleyen
etkilesim bigimlerine sahiptir.

Bireyin tolumsal yasami, gruplar igerisinde bir anlam ve belirginlik
kazamr. Insanlar dogumlarindan 6limlerine kadar toplumsal gruplarm
iiyesidirler ve gelistirilen normlann etkisi ile davramiglan etkilenir. Bu kiigiik
¢aph gruplar titketicinin titketim olgusunu ¢esitli sekillerde etkilerler:

a. Tiiketicilerin markalardan ve iiriinlerden haberdar olmasm etkiler.

b. Tiiketicinin iiriin hakkinda inang ve bilgilerini etkiler.

c. Tiiketicinin {iriinii denemesini etkiler.

d. Tuketicinin iiriinii nasil kullanacagini etkiler.

e. Tiketicinin hangi ihtiyaglarinin tiiketilen iiriin ile karsilanacagim etkiler.

.....
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bigimsel olmayan iletisim agim etkiler.

Grup iiyeleri tiiketimle, ilgili olarak deger yargilanm ve se¢im
kriterlerini Ogrenirler. Bunlara uymak ise iyi bir iiye olabilmek igin
zorunludur. Grup iiyeleri aym tiirden degerleri tasirlar ve bir grup igin iyi
olan, grup iiyeleri igin de iyidir.

2.2.1.1 GRUPLARIN CESITLERI

Insanlarin ¢ogu, birgok grubun birden iiyesidir. Bu gruplarm bazilart
deger yargilan ve davraniglar tizerinde digerlerinden daha ¢ok etkilidir.

a. BIRINCIL GRUP

Toplumsallagma stiresinin ilk dénemlerinde bireyin iginde bulundugu
gruplara "birincil (dogal) grup” denir. Yiizyiize iligkilerin, yakinligm, bireysel
etkilesimlerin, sevgi ve dostlugun yiiksek oldugu gruplardir. Bu gruplar iki
veya daha fazla kiginin arasinda ve bireylerin iradesi disinda olusurlar.
Birincil grup aile, i ve okul arkadaglan gibi gruplan igerir. Bireyler arasinda
dogrudan ve sik iligkilerin olugmasini temel alir.

b. IKINCIL GRUP

Belirli amaglar dogrultusunda toplumun istegine bagh olarak
niteliklerin farklilagtig1 gruplara "ikincil (kazamlmig) grup” denir. Bireyler bu
gruplara kendi istekleri dogrultusunda girerler. Sehirlesme ve sanayilesme
sonucunda ortaya ¢ikmuglardir.

2.2.1.2 DANISMA GRUPLARI

Bu gruplar bireylerin satin alma kararlannda defer yargilan
olusturan gruplardir. Bireyler kazanglarirm maksimum kilmak isterler.
Damisma gruplan buna yardimci olan en etkin gruplardir.
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a. Bireyin tagh oldugu grup:

Bu ftiir gruplarn igindeki bireyler, diger iiyeleri gozlemleyerek
kendisi igin de gegerli olabilecek normlarim1 olugtururlar. Bu normlar, bireyin
tilkketim yapisim etkiler.

b. Bireyin bagh olmak istedigi grup:

Bireyler, iiyesi olmadiklari halde, iginde bulunmak istedikleri
gruplarin zevk ve normlarim benimseyerek bu gruplarla iliski kurmak isterler.
Boylece o grubun iiyesiymig gibi davranirlar ve satin alma davramgi
geligtirirler.

Danisma gruplan tiketicilerin satin alma davramsglan iizerinde iig
onemli etkide bulunurlar: (29)

1. Grup tiyeleri, her iiyenin grup normlan yoniinde davranig géstermesini
bekler. Uygun davramglar oOdillendiritken, uygun olmayan davramglar
cezalandirilir.

2. Grup, uyeleri tizerinde, grup davramgimi 6rnek alma egilimi yaratir. Birey
sevdigi ve saygi duydugu iiyeleri taklit etmek, grupla 6zdeslesmek ister. Bu
egilim bireyde tutum degisikliklerine sebep olur.

3. Grup iiyeleri ile olan iligkileri sayesinde giinliik konugmalar sirasinda
birey, ¢esitli bilgiler edinir. Kiigiik gruplar arsinda yiizyiize iletisim daha gok
etkilidir. Ornegin; yeni bir deterjan markasinmn iyi temizledigini duyar ve bu
markaya kargi olumlu bir tavir gelistirir. Buna en iyi drnek ACE reklamindaki
Ayse Teyze'dir. Ayse Teyze ozenilesi bir temizlife sahip ve gantasinda
devamli ¢gamagir suyu sisesi ile dolagan bir danigmandir. Kadinlarin en garesiz
anlarinda yardima kosar ve onlara ACEmin ne kadar iyi temizlediZini
anlatarak yardimez olur.
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2.2.2 AILE
En genis anlamu ile; evlilik, akrabalik ve evlat edinme yoluyla

birarada yagayan insan toplulugudur. Aile, onu olugturan bireylerin tiim
yasay1s tarzini etkiler.

Aile tiikketim davramgina etki eden en temel etkenlerden biridir.
Aileyi olugturan bireylerin yiiklendigi roller, kararlarin alinmasinda farkli
onemlere sahiptir. Bu yiizden birgok iiriin i¢gin temeli olugturur.

2.2.2.1 AILE CESITLERI
a. Ataerkil aile;

Erkek egemen, yani baba egemen bir aile tipidir. Bu aile tipinde,
babamin otoritesi sonsuz ve mutlaktir. Asil ve son karan hep baba verir. Aile
iiyelerinin bu kararlara uymasi zorunludur.

b. Anaerkil aile:

Yukanidaki aile tipinin tam tersidir. Yani anne egemen tiptir. Aym
sonsuz otorite burada da vardir.

c. Genis aile:

En geleneksel aile tipidir. Sanayilesme ve kentlesme ile yavag yavas
azalmaya baglammg olan bu tipte, aileyi olusturan iiyelerin sayis1 fazladir.
Genis atle birgok kiigiik ailenin bir araya gelmesi ile olugur. Daha ¢ok kirsal
kesimde goézlenirler. '

d. Esitlikgi aile:

Uye say1si azdir ve baba ve anne egit otoriteye sahiptir. Cekirdek aile
de denen bu tip kentlerde yagayan tiptir.
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2.2.2.2 AILENIN ISLEVLERI

Sosyolojik olarak ailenin iglevleri arasmda; neslin siirdiiriilmesi,
gocuklart egitimi, yetistirilmesi ve bakimi sayilabilir. Ancak tilketici
davranislan agisindan daha farkl iglevlere sahiptir: (30)

a. Ekonomik iglev:

Ailenin, finansal sorumluluklarmin yerine getirilmesinde aile
tiyelerinin rolleri fakhdir. Kiiltiirel ortam bunun en temel belirleyicisidir.
Tiirkiye'de son yillarda biyiik kentlerde kadmnlarinda ¢aligma hayatina atilmig
olmalari, genelde erkekte olan bu sorumlulugu yine de pek degistirememistir.

b. Toplumsallagma iglevi:

Aile iiyeleri bos kalan wvakitlerinde toplumsallasma iglevlerini,
arkadag ziyaretleri, bayram kutlamalan, piknikler gibi toplantilarla yerine
getirirler. Bunun digindaki zamanlarda birarada kalan aile bireyleri arasmdaki
iligkiler, gocuklarm geligmesi, kigiliklerinin oturmast ve deger kriterlerinin
olusmasini saglar.

c. Duygusal iglev:

Aile iiyelerini arasinda tim duygusal iligkiler en iist diizeydedir.
Birinin hissettikleri digerlerini de etkiler. Bu duygusal baglar aile iiyelerini
birbirine yaklagtirir.

d. Uygun yasam bigimi iglevi:

Yukarida saydigimiz tiim etkenlerin yardimiyla aile, uygun bir yagam
bi¢imi olugturur. Bu da tiiketim bi¢imini belirler.
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e. Siizgeg 15levi:

Daha genig toplumsal sistemlerin normlar1 aile iiyeleri tarafindan
siizgegten gegirilir, yorumlanyr. Bu yorumlama siireci igerisinde de tiiketim
davramiglan: etkilenir. Omegin; bir aile ¢ocuklarmm hangi saatlarde T.V.
seyredeceklerine karar verebilir ama o saatler igerisinde g¢ikan reklam
kusagindan g¢ocuklarmmn etkilenmesine engel olamaz. Sayet bu reklamlar
6zellikle annenin dikkatine yonelikse basaril olabilir.

2.2.2.3 AILEDE SATIN ALMA KARARLARI

Ailede satin alma kararlarmn verilmesinde en 6nemli etken siiphesiz
ki aile tipleridir. Ama bizim konumuz olan deterjan sektorii igin genelde
kararlar1 hep kadin verir. Ailenin satin alma kararlarinda birgok etmen rol
oynamaktadir:

a. Belirli iiriin ve hizmetler.

b. Belirli iiriin 6zellikleri.

c. Karar alma siirecindeki asamalar.
d. Aile yasam egrisindeki konum.
e. Bagh olunan sosyal grup.

f. Kiltirel 6zellikler.

g. Aligkanlik, gelenekler...v.b gibi.

2.2.2.4 AILE YASAM EGRISI

Aile igindeki bireylerin iistlendigi roller, yaslanmalan ile dogru
orantih olarak degismektedir. Cocuk biiyiir, evlenir, ebeveyn olur ve &liir.
Tiim bu siirecte statiisii degigir.

Aile yasam e@risi kavrami ile ortak oOzelliklere sahip aileleri
gruplandirmak olasidir. Bu siniflandirmalarda yas, ailenin biiyiikligii, medeni
hal, ¢aligma konumu...v.b. 6zellikler dikkate alinir. Bu siniflandirma ile iilke
¢apinda titketim davramiglan belirlenmis olur.
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2.2.3 BIREYSEL ETKILER

Tiiketiciler bir taraftan kitle iletisim araglarinin etkisi altinda kalirken,
diger taraftan da olusturduklan informal gruplarn igerisinde bireysel iletisim
ve etkilesim igerisinde kalirlar. Bu durum, egitim seviyesi farkli olan ve farkh
tarzda bilgilere gereksinim duyan bireylerin satin alma davramglari arasinda
da farkliliklara sebep olur.

Bireyler iizerinde bireysel etkileri olugturan kaynaklar dahil oldugu
gruplann iiyeleridir. Bireyler, grup iiyelerinin gegmis deneyimlerinin olumlu
ve olumsuz ozelliklerini Ggrenirler ve buna gore bir satin alma karan
olugtururlar.

Bireyin bagkalarimin kararina yénelmesinin ve bunlara uymasmm iki
ana kosulu vardir: (31)

a. Birey, damigmalart sonucunda sik sik kazang elde ederse, bu kaynakla daha
¢ok iligki kurmak ister.

b. Damgma sonucunda elde ettigi kazanglarm bityiikliikleri artarsa birey,
Onerilere daha ¢ok uygunluk saglama yoluna gider.

Bireyler arasmmda var olan agizdan afiza iletisim en ¢ok su
durumlarda etkin olur:

a. Uriin belirginse ve bu yiizden davrams da belirginse,

b. Uriin farkliysa ve tat, stil ve diger bireysel normlarla kolayca
belirlenebiliyorsa,

¢. Uriin yeniyse,

d. Uriin danigma grubunun inanglari ve normlan igin 6nemliyse,

e. Uriiniin satin alinmasi riskliyse ve ek bilgilere gereksinim duyuluyorsa.
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2.2.4 SOSYAL SINIF

Bireyin satin alma davramist kalitmsaldir ve g¢evreden etkilenir.
Kalitim bize, yagamak igin yememizi, igmemizi ve nefes almamizi soyler. Pek
¢ok durumda ne yeyip, igecefimizi genlerimizden gelen bir etkiymis gibi
ortaya koyar. Baz1 6zel durumlar haricinde (sigmanlik, alkolizm v.b...) satin
alma davranigi gevrenin bir tiriiniidiir. (32)

Sosyal gevre tiiketicinin, hangi tip marka ve iiriinleri alacagimni, hangi
magazadan aligveris yapip diferinden yapmayacaini ya da parasim nelere
harcayacagim belirler.

Bir tiiketicinin bagl olduBu sosyal simf, onun yagsam seklini, sosyal
ve ekonomik davramiglarim etkileyen en onemli etkendir. Bir sosyal simf; bir
toplum iginde, belli bir takim karakteristik 6zelliklere sahip olan ve bu
Ozellikleri ile diger topluluklardan farkhlasan insan toplulugudur. Bu
karakteristik 6zellikler, gelir seviyesi, ekonomik refah ve i tammlan geklinde
agiklanabilir. Bir sosyal simf igerisindeki insanlar aym amaglan paylagmaya
egilimlidirler ve kendi iglerinde birbirlerine etki ederler. Bilinen her toplum
sosyal simflani igerir. Teoride tiim insanlar egit olmasma ragmen, toplum
sosyal sumflara ayrilmigtir. Bu sosyal siniflar;

a. Ust-iist smf (Cok tammmus ve iki-ii¢ nesildir zengin aileler

b. Ust-alt ssmf (Zengin fakat tanmmamus aileler, elit tabaka, doktorlar,
avukatlar...v.b.)

c. Orta-tist sinif (Bagarili i adamlan, yoneticiler, orta boy is sahipleri,
profesyonel galiganlar)

d. Orta-alt sif (Kiigitk ig sahipleri, ofis ahisanlari, Cok kazanan isgiler)

e. Alt-iist simf (Kademli iggiler)

f. Alt-alt suf (Vasifsiz iggiler, asimile edilememis etnikler, igsizler)

Degisik sosyal smniflarin de@isik satin alma giidiileri oldugu igin,
saticilardan beklentileri de degisiktir.
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2.2.4.1 SOSYAL SINIF-TUKETICI DAVRANISI ARASINDAKI
ILISKI

Sosyal smuiflar; tiikketim yapilari, satin alma yapilari ve harcama
yapilarina gore incelendiginde birgok farkliliklar gostermektedir. Ust smiflar
sembolik degerleri olan {iriin ve magazalan segtigi halde, alt smiflarda bu
onem tastmamaktadir. Ust siuflar yatinmlanini hisse senetlerine yaparken,
orta smiflar bankalari tercih etmektedir. Bunda en biyiik etken gelir
diizeyidir. Ancak gelir tek basma ele alindiginda, iiriinlere gére farkliliklar
gosterdigi gozlemlenmektedir:

a. Sosyal siif, yiiksek degerde harcamalan gerektirmeyen ancak yagsam
bi¢imini yansttan tiriinler igin tstiinlitk kazanmaktadir.

b. Gelir, dnemli harcamay1 gerektiren fakat sinif ile bagntil1 statii sembolleri
ile olmayan firiinler igin iistiin durumdadir.

c. Gelir ve sosyal smif beraberce, hem statii sembolii olma 6zelligindeki, hem
de orta ve yiiksek harcamay1 gerektiren iiriinler igin agiklayici olmaktadir.

Sosyal smf, ne dinlendifi, ne seyredildigi ve ne okundugu gibi
konularim belirler. T.V. seyretmek, radyo dinlemek, gazete okumak siniflar
arasinda degisim gosterdigi igin reklam verilecek iriiniin hedef kitlesinin
aligkanbiklan onceden belirlenmelidir.

2.2.5 KULTUR

Kiiltiir, insan tarafindan iiretilmig ¢evrenin tensel ve tinsel biitiin
goriintimlerini kapsar. Kiiltiir tiim toplum degerlerini ve tutumlarim igerir,
nasil davranacagimizi, nasil gorecedimizi, nasil kullanacagimizz ve nasil
yargilayacagimiz: belirler. Toplum olan her yerde kiiltiir vardir. (33)

Kiiltiir insanlarda dogugtan varolmayip, sonraki yagam siirecinde
kazamlan aligkanliklardir. Yasaminmn ilk yillanna, birey kendi kiiltiiriinden
tutumlar, degerleri ve kabul edilebilir davramglan 6grenir. Bu kiiltiirlegtirme
iglemi, davramiglarin ¢ogunun bireyin bilingaltina yerlesmesini saglar. Bu
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kiiltiirel degismezligin ardindaki ana etkendir. Insanoglu toplumsal kiltire
uymaya sartlandindmistir. Yetisti§i topluma bagh olarak, bu kiiltiirel 6gretileri
yasamunin bityiik bir boliimiine tagir.

Bireyin bu kiiltiirel temelde egitilmesinde birincil gii¢ ailesi, okulu ve
arkadaglanidir. Egitimin resmi ve gayriresmi biiyiik bir kismi, onu ¢evresine
kiiltiirel olarak sorumlu bir birey haline getirmeyi amaglar ve onun toplumun
kabul edebilecegi bir sekilde davranmasim saglar. Birey bu Kkiiltiirel
Ogretilerin 15181nda, yasadig1 deneyimlerle yargisini olugturur.

Kiiltiir; (34)

a. Ogrenilmis davramglar toplulugudur,
b. Toplum iiyelerince paylasilmstir,

c. Degisebilir.

2.2.5.1 ALTKULTURLER

Altkiiltiirler, dinsel, irksal ve yagsal farkliliklardan olugur. Ayn: kiiltiir
igerisinde, ayn ulusal kiiltiirler ve farklh kisimlar ya da altkiiltiirler arasinda
farklibiklar vardir.

Bir kiiltiir niifus arttikca homojenligini yitirme ve altkiiltiirlere
bolinme egilimindedir. Insanlar toplumun diger bolimleri ile yiizyiize iliski
kuramadikca kigisel tatminsizlikler yasgarlar. Altkiiltiirler, insanin belirli bir
kimlik sahibi olma ihtiyaci igin kigisel tatminin olugmasina yardim ederler.

Degisen aile yapilari, cinsel tercihler, estetik formlar, maddi degerlere
bakis acis1 yeni bir kiiltiiriin olusum amacim agikga ortaya koyar ve bu da zt
kiiltiirleri olugturabilir.
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2.2.5.2 KULTUREL OZELLIKLER

Kiltiirler ve altkiiltiirler yalitilabilir ve tamimlanabilir belirh
ozellikleri sergilerler. Bu ozellikler kiltirden kiiltiire degisir ve topluluk
{iyeleri tarafindan sorgulanmadan kabul edilir,

Cok ¢aliyma ve basarma altkiiltiirler tarafindan Gdiillendirilir. Maddi
kazanglar ¢ok degerlidir. Bu materyalist bakig ¢iktilarin biiytime ve artma
geregini tegvik eder. Bu da mallarm iiretim ve dagitioum arttinr. Tiiketici
davranigt ve satin alma kararlan bu kiltiirel gergevede degerlendirilmelidir.

Altkiiltiirin - deZerleri zaman igerisinde tim kiilttirin degerleri
olabilir.

Tablo 2
Baz1 Amerikan ve Tiirk kiiltiir 6zelliklerinin kargilastirmasi

Baza  Amerikan  Kiiltiir | Baz: Tirk Kiiltiir Ozellikleri
Ozellikleri N

Devlet halk icindir Halk devlet icindir

Herkes esittir Zenginler daha egittir
Bireyselcilik Bireyselcilik

Egitim egitligi Egitim esitsizlii

Biiyiik tutkusu Kiicitk Amerika olma tutkusu
Yeniliklere agiklik Yeniliklere kapalilik
Orgiitsel davranig Orgiitlii davranma korkusu
Iyimserlik Fazla iyimserlik

Insan ve hayvan severlik Insan ve hayva sevmezlik
Hareket, giic : Duraganhk

Para kazanma hirsi Para kazanma hirs

Pratiklik ‘ Pratiklik

Kadmlarn baskinligi Erkeklerin baskinligs

Kaynak: Richard E Stanley, Promotion. Der. Altan Orkun, University of
South Carolina, Prentice Hall Inc. Englewood Cliffs, N.J.,, 1977, s. 22
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2.2.5.3 KULTURUN TUKETICI DAVRANISINA ETKISi

Tiiketicinin istek ve gereksinimlerini, firmasimna kar getirecek sekilde
tatmin etmeye ¢aligan bir reklam yetkilisi o kiiltiirii tamyor olmahdir. Kiiltiirel
sistem kendi kurallarim getirir. Bir reklamun dili, goriintiileri, rengi sunuldugu
kiiltiire anlagilmaz gelmemelidir. Kiiltiirel kurallarca kabul gérmeyen iiriinler,
tikketici giidillenmis olsa bile satin alinamaz,

Sanayilesmis toplumlarda ekonomik bollugun ve giivencenin etkisi
ile kiiltiir yapisinda bityitk degigiklikler olmaktadir. Bu toplumlarda ¢aligma
siirelerinin kisalmasi, bireylere, kendilerine ayiwracak bos zaman saglamistir,
Boylece zevk yonli kiiltir degerleri olugsmaya baglamig ve kigilerin istekleri
degisime ugramigtir.

3. TUKETICI KARAR ALMA SURECININ GENEL YAPISI

Tiiketiciler temelde sorun ¢éziicii olarak ele alimrsa, davramglan da
sorun ¢ézme ve karar verme davramigi olarak degerlendirilebilir.

Tiiketicilerin karar ¢esitleri incelendiginde ii¢ farkhi yapi ortaya
¢ikmaktadur: (35)

a. Yogun sorun ¢ézme: Uriin yeni ise bilgiler de sinirhdir. Titketicinin bir
degerlendirme kriteri olugturabilmesi igin bilgiye ve zamana gereksinimi
vardir.

b. Smrht sorun ¢ozme: Bilinen bir iiriin grubunda yeni bir markanin ortaya
¢ikmasi ile olugur. Tiiketicinin kriterleri vardir, boylece daha az zamana
gereksinim duyar.

¢. Otomatik davramg: Bilgi ve kriterlere ihtiyag yoktur. Tiiketici markaya
bagimhdir ve ayn1 markayi alir.
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Genel olarak tiiketici karar alma siirecinin bes asamadan olustugu

kabul edilir: (36)

1. Sorunun belirlenmesi

2. Segenekleri ve bilgileri arama

3. Segeneklerin degerlendirilmesi

4. Satin alma karart

‘ %mm hala get;erh;ié )
et agatmaya
Satn alma Satm almama agamaya Conty

— Durmak
5. SBatm alma sonrast degerlendirmer

Tatmin Tatminsizlik
{Siiree tamarolanr) (Birinei agamaya dénme olasiliBy)

3.1 SORUNUN BELIRLENMES]

Sorun, gergekteki konum ile istenen konum arasindaki farklardan
ortaya cikar. Bu farklar tatmin olmammg giidilerdir. Birey, uyancilar
sonucunda tatmin olmamus giidillerinin farkina varr ve gereksinimini
gidermek ister.

Sorunu ister karmagik, isterse ¢ok basit olsun, tiiketici ister istemez
algi alnina gire yeni mesajlardan etkilenir. Bu mesajlarin bityiik bir gogunlugu
reklamlardsr.

3.2 SECENEKLERI VE BILGILERI ARAMA

Sorunun belirleyen tiiketici, ¢6ziim getirecek segenekleri ve bunlarla
ilgili bilgileri edinmeye c¢aligir. Bilgilenme iglemi ya gegmis deneyimlere
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dayanarak ya da gevreya damigilarak yapilir. Bu iglemin gerek psikolojik
gerekse sosyal maliyetleri vardur.

Burda isleme daha onceki boliimlerde soz edilen algi, hatirlama,
kigilik gibi bireysel farkliliklar girmektedir.

3.3 SECENEKLERIN DEGERLENDIRILMESI

Toplanan tiim bilgiler 1s15inda segenekler degerlendirilmeye baslamir.
Kriter nesnel verilere bagl olacag: gibi (fiyat, kalite, garanti...v.b.), 6znel
verilere de bagh olabilir. OnemH olan tatmin agisindan, en az riski almaktir.

3.4 SATIN ALMA KARARI

Tiiketici tarafindan tim segenekler degerlendirildikten sonra satin
alma kararma vartlir. Artik titketici neyi, nereden ve kacga satin alacagmm
bilmektedir. Hi¢ bir satin alma kararmna varilamayan durumlar da ise iglemler
biiyiik bir olasilikla en bagtan baslar.

3.5 SATIN ALMA SONRASI DEGERLENDIRME

Tiiketici satin alma sonrasin, kararimin etkilerini ve sonuglarim
degerlendiri ve su ii¢ dnemli durumdan biri ile karsilagir:

a. Tatmin olmustur: Marka i¢in olumlu diigiinceler olugur ve bu durumun
tekrarlanmast halinde marka bagimhilig) gerceklegebilir.

b. Kismen tatmin olmustur, ‘

¢. Tatmin olmamgtir: Her iki durumda da marka igin olusan diisiinceler
olumsuz tarafa yonelir ve gelecekte satin alma olasilif1 azahr,

Bu olay: evinde temizlik malzemesi biten bir kadin tiiketici agisindan
ele alalim:
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[k olarak bu tiiketicinin evindeki iiriin bittiginden, tiiketicide yerine
yenilerinin alimmas: gereksinimi dogar. Eer tiiketici marka bagimhsi ise
sorun yoktur. Bakkala gider ve markasim alir. Ama kullandid; iiriin bitmeden
once tiketicinin psikolojik alanina yeni ve farkhi bilgiler girdiyse, dogasi
geregi istekleri ve beklentileri artmaya baglar. Omegin; énceden kullandift
deterjanda sadece beyazlatma o6zelli§i kendisi igin yeterliyken, gimdi yeni
gordiigi reklamdaki gibi yag lekelerini gikartma 6zelliini de istiyor olabilir.
Bu da yeni sorunlari beraberinde getirir. Reklam burda, tiiketicinin aklina
girmek agisindan bir zafer kazanmugtir.

Ancak piyasada iki adet "yag ¢ikaric1” deterjan markasi yer aliyorsa,
titketici burda bir bilgilenme siirecine girer, sorun heniiz ¢oziimlenememigtir.
Komgularina sorar, sonuclan kargilagtine ve sonunda birinde ikna olur. Aldij
iiriinii denedikten sonra ya ¢ok mutlu olur ya da hayal kinkligina ugrar. Oyle
ya bu markanin eski deterjamindan farki ambalaj, ¢ok sik yaymlanan yeni
reklami ve fiyatidir. Sonucu aymdir. Bu durumda tiiketici tekrar o markayi
almaya yonelmeyecektir. Reklamin basanisizhigs...!



78

DIPNOTLAR:

"m”(—l—)m’;.;uz Odabag, Tiiketici Davrangi. Eskisehir: A¢tk Ogretim
Fakiiltesi Yaymlan, 1986, ss. 5-7

(2) Ibid,, s. 18

(3) Ibid., s. 19

(4) 1bid,, s. 26

(5) Barlas Tolan, Galip isen ve Veysel Batmaz, Sosyal Psikoloji.
Istanbul: Adim Yaymcilik, 1991, s.13

(6) Odabas, op. cit, s. 28
(7) Ibid,, s. 16
(8) Odabasy, loc. cit.

(9) Feriha Baymur, Genel Psikoloji. 10. b., Istanbul: Inkilap Kitabevi,
1993, s. 19

(10) Odabagu, op. cit, s. 32
(11) Tolan, op. cit, s. 20

(12) Ibid., s.21

(13) Odabagu, op. cit, s. 37
(14) Baymur, op. cit, s. 64
(15) Tolan, op. cit, s. 58

(16) Odabagu, op. cit, ss. 45-47
(17) Baymur, op. cit, s. 66

(18) Richard E Stanley, Promotion. Der. Altan Orkun, University of
South Carolina, Prentice Hall Inc. Englewood Cliffs, N.J., 1977, ss. 40-46



79

(19) Baymur, op. cit, s. 120
(20) Odabast, op. cit, s. 57

(21) Cigdem Kagitcibasy, Insan ve Insanlar: Sosyal Psikolojiye Giris.
7.b., Istanbul: Evrim Basim Yayim Dagitim, 1988, s. 84

(22) Tolan, op. cit, s. 260
(23) Odabasu, op. cit, s. 69
(24) Ibid., 5.85

(25) Ibid.

(26) 1bid., ss. 88-90

(27) Tolan, op. cit, s. 238
(28) Kagiteibag, op. cit, s. 200
(29) Odabagu, op. cit, s. 106
(30) Ibid., ss. 112-114

(31) Ibid., s. 124

(32) Stanley, op. cit, s. 25
(33) ibid., s. 21

(34) Odabasu, op. cit, s. 154
(35) ibid., s. 168

(36) Ibid., ss. 171-172



BOLUM -3

DETERJAN SEKTORUNDE
REKLAMIN TUKETICI
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1. BOLOM

DETERJAN SEKTORUNDE REKLAMIN TUKETICI DAVRANISI
UZERINE ETKILERI

1. TURKIYE DEKI DETERJAN SEKTORUNUN TANIMI

Tiirkiye'de deterjan pazarindaki rekabet son birkag yilda her
agidan yogunlagmaktadir. Rekabetin artmas: ise, sirketlerin uzun vadeli
hedeflerini  gerceklestirmek  istemelerinden  kaynaklanmaktadur.
Tiirkiye'de kisi bagina deterjan titkkettm yaklagik 4-5 kg. civarindayken
Avrupa'da bu sayr 12-15 kg. civarmdadrr. Yani Tirkiye heniiz
gelismekte olan bir pazardar.

Tirkiye pazarinda 1985 yilina kadar sadece iki ¢ok uluslu
sirket (Lever, Henkel) faaliyet gostermekteydi, 1985 yili sonunda Bager
Kimya-Colgate Palmolive, 1986'da ise Mintax-Procter & Gamble
ortakliklar1 gergeklesmistir. Yani Tirkiye'de faaliyet gosteren tnemli
deterjan firmalarimin tamam yabanci kékenlidir ve halen diinyadaki en
son teknolojileri kullanmaktadirlar.

Teknolojik bir fark olmadan asagi yukar ayni gbrevi goren
iiriinterin iiretildigi bu ufak pazarda tiketici satinalma davramslan ise
dogal olarak reklamlara ve- uygulanan promosyonlara gore
degigmektedir. Bu da beraberinde, marka bagmmhilifin1 neredeyse sifira
indiren ¢ok biiyiik bir rekabet getirmektedir. Bir aydan diger bir aya
Tiirkiye'de gozlenen markalar arasmdaki pay degisimi, diinyamn higbir
iilkesinde gorillmemektedir.
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Asagida 1992 yilinda temizlik malzemelerinin Tirkiye ve
Avrupa pazar paylart kargilagtirmas: ve Tiirkiye'deki pazar bityiikliigiinii

anlatan bir tablo yer almaktadir.
TURKIYE AVRUPA TURKIYE

KATEGORI GRAM/KISI | GRAM/KISI 1000 §

Toz Deterjan 2,300 gr. 8,000 gr. 250,000
Bulagik Deterjant 1,000 gr. 2,500 or. 90,000
Disg Macunu 45 gr. 280 er. 25,000
Sampuan 250 gr. 750 gr. 120,000
(Camagir Suyu 1,900 gr. 7,000 gr. 70,000
Camasir Yumusaticisi 130 gr. 4,000 gr. 15,000
Sert Yiizey Temizleyici 450 gr. 2,500 gr. 35,000

Tiirkiye'de halen kullanilmakta olan en giivenilir pazar payi
bilgileri G.F.K. Peva, tilketici paneline dayanmaktadir. Bu panel ile
birgok bityiik ildeki marka pazar paylan tesbit edilmekte ve aylik pazar
paylan hazirlanmaktadir. Asagida; gok kopiiren deterjanlar, ekonomik
deterjanlar, matik deterjanlar, konsantre deterjanlar ve dokme deterjanlar
igin G.F.K. Peva tarafindan hazirlanmg, 1991-1992 yih pazar paylarin

gosteren bir tablo yer almaktadir.
1991 1992
LEVER %452 %47.0f
P& G - %2370 %18.6
BASER-COLGATE % 14.8] %159
TUR-YAG % 99 % 13.9
DIGERLERI % 6.4 % 4.6
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2.1TO DETERJAN KARSILASTIRMA DENEYLERI

Istanbul Ticaret Odast TUBITAK Marmara Aragtirma
Merkezi'ne deterjan reklamlan ile ilgili bir aragtrma yaptirmigtir.
Amag, yaniltic1 reklamlan onleyerek tiiketicinin korunmasidir,

Procter & Gamble, Lever Is, Bager Colgate firmalannin Girettigi
deterjanlarin  kargilagtirmali degerlendirme deneyleri, Argelik Uriin
Geligtirme Miidirliiin Yikama Teknigi Labarotuvarlan, Marmara
Aragrma Merkezi Gida ve Sogutma Teknolojileri Bolimii ve Ege
Universitesi Tekstil ve Konfeksiyon Aragtrma-Uygulama Merkezi
Miidiirliigii'nde yapilmig olup, sonuglar 25.06.1993 tarihinde ITO'va
gonderilmigtir. Bu sonuglar 17.09.1993 tarihinde ITO Gazetesinde

yaymlanmigtir.
Asagida yapilmig olan deneyler ve sonuglan sralanmigtir:
2.1 YIKAMA PERFORMASLARINA GORE KARSILASTIRMA

2.1.1 ARIEL ULTRAMATIK-OMOMATIK MIKROPLUS
KARSILASTIRILMASI

SONUC; Omomatik Mikroplus- Ariel Ultramatik'e gére;

a. Agarticiya duyarh lekelerde daha diigiik,

b. Enzimlerle duyarh lekelerde daha diisiik,

¢. Kirin gamagira tekrar yapigmasi esit,

d. Yiizey aktif ajanlara duyarh lekelerde daha yitksek performans
gostermigtir.
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2.1.2 ARIEL ULTRAMATIK-ABC ULTRAMATIK
KARSILASTIRMASI

SONUC; ABC Ultramatik-Ariel Ultra Matik'e gére;

a. Agartictya duyarli lekelerde daha diisiik,

b. Enzimlerle duyarli lekelerde daha diisiik,

¢. Kirin gamagira tekrar yapigmas: esit,

d. Yizey aktif ajanlara duyarhi lekelerde daha yiiksek performans
gostermistir.

2.1.3 OMOMATIK MIKROPLUS-ABC ULTRAMATIK
KARSILASTIRMASI

SONUC; ABC Ultramatik-Ommomatik Mikroplus'a giire:

7

a. Agarticiya duyarh lekelerde daha diisiik,

b. Enzimlerle duyarli lekelerde daha diigiik,

¢. Kirin ¢amagira tekrar yapigmasi esit,

d. Yiizey aktif ajanlara duyarli lekelerde daha yiiksek performans
gOstermigtir.

2.1.4 ARIEL COLORMATIK-OMOMATIK COLOR
KARSILASTIRMASI

SONUC; Ariel Colormatik-Ommomatik Color'a gore;

a. Agartictya duyarh lekelerde daha diigiik,

b. Enzimlerle duyarh lekelerde daha diisiik,

¢. Yiizey aktif ajanlara duyarli lekelerde daha yiiksek performans’
gOstermigtir.



84

2.1.5 ARIEL ULTRAMATIK-ALOMATIK
KARSILASTIRMASI (90gr-150gr)

SONUC; Alomatik- Ariel Ultramatik'e gore;

a. Agarticrya duyarh lekelerde daha diisiik,

b. Enzimlerle duyarli lekelerde daha diisiik,

c. Yizey aktif ajanlara duyarh lekelerde daha yiiksek performans
gostermigtir. '

2.1.6 ARIEL ULTRAMATIK-ALOMATIK
KARSILASTIRMASI (135gx-150gr)

SONUC; Alomatik- Ariel Ultramatik'e gore;

a. Agarticiya duyarl lekelerde daha diisiik,

b. Enzimlerle duyarl lekelerde daha diisiik,

c. Yiizey aktif ajanlara duyarhi lekelerde daha yiiksek performans
gostermistir.

2.1.7 OMOMATIK MIKROPLUS-OMOMATIK
KARSILASTIRMASI (90gr-160gr)

SONUC; Omomatik-Omomatik Mikroplus'a gore;

a. Agarticiya duyarlt lekelerde daha yiiksek,

b. Enzimlerle duyarli lekelerde daha yiiksek,

c. Yiizey aktif ajanlara duyarli lekelerde daha yiiksek performans
gOstermigtir. k
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2.1.8 OMOMATIK MIKROPLUS-OMOMATIK
KARSILASTIRMASI (135gr-160gr)

SONUC; Omomatik-Omomatik Mikroplus'a gore;

a. Agartictya duyarh lekelerde daha diisiik,

b. Enzimlerle duyarli lekelerde daha diisiik,

c. Yizey aktif ajanlara duyarli lekelerde daha yiksek performans
gostermigtir.

2.1.9 GENEL DEGERLENDIRME

a. Denenen kompakt deterjanlar igerisinde en iyi temizleme
performansina sahip olanlar sirasiyla; Ariel Ultramatik ve Omomatik
Mikroplus'tir.

b. Denenen color kompakt deterjanlardan Ariel Colormatik'in temizleme
performanst Omomatik Color'a gore daha yiiksektir. Her iki deterjamn
renkli gamagulan 15 ve 25 yikama sonrasinda yaklasik esit derecede
soldurduklan belirlenmigtir,

. Kompakt deterjanlarm 6n yikama gerektirmedigi iddias: iki gekilde
incelenmigtir:

1. Reklam iddialarna gore degerlendirmede; Alomatik ve Ariel
Ultramatik yaklagik esit performans gésterirken, Omomatik
Mikroplus Omomatik'e gore daha diisiik performans gostermistir.

2. Ambalajlarda 6nerilen degerlere gore degerlendirmede; Ariel
Ultramatik Alomatik'e gore, Omomatik Mikroplus Omomatik'e gore
daha yiiksek temizleme performans: gostermigtir
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22REKLAM  SLOGANLARINA GORE KARSILASTIRMA

2.2.1 LEVER-IS (OMOMATIK MIKROPLUS, OMOMATIK
COLOR, OMOMATIK)

a. "Inatg1 lekeleri ¢ikanr, Mikroplardan armdirir”

Inatg1 lekeler; cay, kahve, ketgap ve kirmizi saraptir. Calisma
siiresinde visne, biber salgas1 ve 1spanak iizerinde yapilan deneylerde bir
bagka firmanm {iriinii ile aralarinda, adi gegen lekelerde biiyiik bir fark
gozlenmemigtir. Ancak reklamda herhangi bir rakip triinden
bahsedilmemig olmas: nedeniyle bir zorlama s6z konusu degildir.

Gergekiesen deneylerde yikama sonucunda mikroplardan
armndirildigy gorilmiistiir.

b. "Konsantre deterjan"

Konsantre terimi tanecik yogunlugunu ifade eder. Normal
deterjanlarda tanecik yogunlugu 350-450 g/l'dir. Konsantre deterjanlarda
ise piyasaya sunulurken kastedilen yogunluk 550-720 g/I'dir. Omomatik
Mikroplus'm tanecik yogunlugu 800 g/l, Omomatik Mikro'nun tanecik
yogunlugu 600 g/l olarak tesbit edilmigtir.

c. "40 °C Oksijenli su sistemi"”
Yapilan degerlendirme sonucunda 40 °C' de oksijenli su
sisteminin etkisinin goriilebilecegi belirlenmigtir. Ancak, oksijenli suyun

deterjan ile birlikte kullanilmasinin genelde yarar yerine zarar verdigi
hakimdir.

d. "Normal deterjanlarin geride biraktigi mikroplar”

Igerisinde katk: maddesi olmayan (6megin siv1) deterjan igin
mikroplarin ¢amagirda kalmasi s6z konusudur. Ancak giiniimiz
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anlayiginda normal deterjan bu konularda katki maddesi igeren
bilegimlerde imal edilmektedir. Nitekim rakip bir firma da aymi konuda
reklam yapmaktadir.

e. "On yikama yapmadan lekesiz, giivenli, bembeyaz temizlik"

On yikama yapmadan ve performansssi diisiirmeden yikamanimn
gergeklestirilebilecegi hususu kabul edilmigtir. Ancak 6n yikamasiz
yitkksek performans, deterjan formiilasyonu ile degil, deterjanin
makineye konug yénteminden kaynaklanmaktadir.

f. "Ketgap, ¢imen, kahve lekelerini giivenle ¢ikartir, Az deterjanla
renkleri bozmadan"

Adi gecen firmanin ve ileri gelen diger firmalarin renk
koruyucu maddelerinin  kullamldigi deneylerde (15-2¢ yikama
sonucunda) kumasta belli diizeyde solgunluk olusturdugu gézlenmisgtir.

g. "En iistiin temizleme giicii, Dokular: ve renklerini korur"

Raporun detayindan ve sonuglarindan da anlasilacady iizere soz
konusu olan deterjanlarin her birisi, gorece olarak bazi lekelerde iyi
performans gosteritken, digerlerinde daha az basarili olmaktadw. "En
iistiin "deyimi bu agidan degerlendirilmelidir. Dokularmi ve renklerini
etkilemeden yitkama yapilmas: miimkiin degildir. Ancak dokulara ve
renklere EN AZ etki ederek yikama s6z konusu olabilir.

h. "Defalarca yikamadan sonra bile‘ renkleri korur, Lekeleri gikanr,
Makine iireticilerinin tavsiyest"

Renklerin defalarca yikamadan sonra tamamen korunmasi
higbir deterjan igin soz konusu degildir. "Makine iireticileri tavsiye
ediyor” ciimlesi ayrica kamitlanmalidar.
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1. "Tiim deterjanlarin en konsantresi, Farkli lekeler igin 6zel bilesimler"

Firmalarm sagladign bilgilerden konsantrasyon konusundaki
beyan uygun goriillmektedir. Farklt lekeler igin ézel bilegimler savi tiim
ticari ¢amagir tozlari i¢in uygun gorillmektedir. Bu nedenledirki degisik
deterjanlar degisik leke simiflarinda daha bagarili olmaktadur.

1. "Tiim lekeleri kalbinden hedefler, kokimnden soker”

Tiim lekelerin kalbinden hedeflenmesi teknik bir konu
olmadig i¢in degerlendirmesi teknik kapsamda yapilamamigtir.

2.2.2 BASER-COLGATE (ABC, ABC ULTRAMATIK)

a. "Kaliteli bir deterjandan beklenen herseyi ABC ile elde etmek, Az
Odemek, Fark, Neden daha fazla 6deme”

Kaliteli bir deterjandan beklenen herseyi elde etme deney
sonuglarindan anlagilacag iizre tim deterjanlarin olumlu yonlerinin bir
deterjanda toplanmas: ile miimkiin olacak bir husustur. ABC ¢amagir
tozunda bu ozellikler gérillmemektedir.

b. "Ketgap lekelerinin ABC Matik ile kolayca ¢ikmast”
Ketgap lekeleri ABC Matik ile gikmaktadir.
¢. "Pahal1 deterjanlara hayir deyin"

Kavram teknik bir konu olmadifi i¢in degerlendirmeye
alinmamigtir.
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2.2.3 PROCTER & GAMBLE (ARIEL ULTRAMATIK,
ALOMATIK, ARIEL COLORMATIK)

a. "Sadece iyi degil o6zde temizlik, Meyve lekeleri, Cikolatali pegete,
Azicik Ariel ile 8n yikamasiz, Lekeden eser yok, Ozii temizlenmis,
Ozde temizlik"

Cumlelerin hepsinin sadece kendi detejanmn 6zelliklerini
verdigi ve deney sartlarinda atfedilen Ozelliklerin tutturolabildigi
anlasilmaktadr.

b. "Biber salg¢asi, Higbir sey ¢ikaramaz, Ariel Ultra gikarnir, Elde ve
merdaneli makinalarda, Vigne diinyada ¢ikmaz Ariel Ultra ile gikar,
Camagir suyu gerektirmeyen Miithis sistem"

Elle ve merdaneli yikama konusunda ad: gegen fuma ile rakip
bir firmanin deterjanlan kullanilarak gergeklestirilen deneyler sonucunda
biiyiik farkliliklar goriilmemistir. Bu durumda higbir sey g¢ikaramaz,
diinyada ¢tkmaz gibi diger firma iiriinlerini ima edecek ibareler anlam
kaybetmektedir. ‘

c. "Beyaz Gtesi”

Yaratict reklamcilik  sayesinde, tiikketicinin  {riinden
beklediginden daha fazla beyazhk bulacaginin ifadesi oldugu firmaca
belirtilmigtir. Teknik dig1 bir konu oldugu igin yorum yapilmamistir.

d. "Mayonez lekesi, Sos lekesi, Dondurma lekesi, Yeni renk koruyucu
sistem, Diger deterjanin zorlandig1 lekeler, Ariel Colormatik ilk
yikamada gikarir”

Yapilan deney sonuglarinda adi gegen firmamin deterjami, baz
konularda kargilagtirilan diger firma triinlerine istiinliik saglamaktadir.
Ancak diger firma iiriinlerinin de bazi alanlarda ilgili firma iiriiniine
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istiinliik sagladifi gozlenmisgtir. Bu nedenle "difer deterjanlarm
zorlandid1 lekeler” deyimi bu agidan degerlendirilmelidir.

e. "Normalde renkler solarken renkler canlt kalir, Tertemiz lekeden eser
yok, Hala canli hala parlak, Solmadan tertemiz"

Tiim deterjanlarla yapilan yikamalarda belli 6lgiide renk
solmas1 goriildiigis igin "renklari hala parlak" ve "solmadan temizlik"
konulart degerlendirilmesi bu agidan yapilmalidur.

3. REKLAMLAR KONUSUNDA ACILMIS DAVA
ORNEKLERI

Oncelikle elimde olan tim &rneklerin, hem Bager Kimya
tarafindan agilan, hem de Bager Kimya'ya agilan davalar oldugunu ve
Axion camasir suyu reklamm haricindeki tiim davalann kazanilmig
oldugunu belirtmek isterim.

3.1 BASER KIMYA SAN. VE TiC. A.S. TARAFINDAN,
MINTAX DETERJAN SAN. A.S."YE ACILAN ARIEL
ULTRAMATIK DAVASI (MAYIS, 1991)

Davanin  konusunu, gerek TRT gerekse Magic Box'ta
yaymlanan Ariel Ultramatik deterjanmin "Argelik Tavsiyeli” konulu
reklami olugturmaktadir. Bu reklamda, Tiirkiye beyaz egya pazarmn %
60 gibi bir oranim elinde tutan Argelik firmasi, sanki tiim deterjanlan
teste tabi tutmug ve en iyi sonug Ariel Ultramatik'le alinmig gibi bir
duyuruda bulunularak, Argelik ile * Ariel 6zdeslestirme yoluna gidilmis,
diger deterjanlarin kullantmimin -makinaya bir zarar verecedi fikri
titketiciye agilanmaya galisgilmigtir. Burada gerek Argelik firmasi, gerek
Mintax A.S., gerekse reklanmm yaymlayan TRT ve Magic Box, Tiirk
Ticaret Kanunu'nun Haksiz Rekabet'e iligkin 56. maddesi ile
suglanmugtir.
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Bunca kiran kirana bir deterjan savasi varken, boyle bir
reklamin T.V. kanallarinda yer almasi kafasi g¢oktan kangmg olan
titketicilere gok rahatlatict gelmis ve reklamin aksi ispat edilene kadar
gecen siirede difer deterjan markalarnin satiglarinda bir  diigme
gozlenmigtir.

3.2 MINTAX DETERJAN SAN. A.S. TARAFINDAN
BASER KIMYA SAN. VE TIC. A.S.YE ACILAN
AXION CAMASIR SUYU DAVASI (NISAN, 1991)

Davanmn konusunu, ACE Camagir suyu reklammdan hemen
sonra yaymlanmaya baglayan Axion Camagsir suyu reklam
olugturmaktadir. Bu reklam gerek goriintii, gerek igerik, gerekse metni
agisindan ACE reklamina ¢ok benzemektedir. Her iki reklam filmi
senaryosu Istanbul Ticaret Odasi tarafindan " Diiriist Reklamcihk
Konusunda Uyulmast Zorulu Mesleki Kararlar"  agisindan
kargilagtirildiktan sonra Axion reklami, bu kararin Taklit baghikl: 15.
maddesine aykui bulunmustur. Sonu¢ olarak reklam yaymdan
kaldinlmigtir.

3.3 MINTAX DETERJAN SAN. A.S. TARAFINDAN
BASER KIMYA SAN. VE TiC. A.S/YE ACILAN ABC
TOZ DETERJAN DAVASI (HAZIRAN, 1991)

Davantn konusunu, tiim diinyada aymst kullamlan ABC Toz
Deterjamin slogam "....¢iinki kaliteli bir deterjandan beklediginiz hersey
ABC'de wvar..farki fiyati..neden daha fazla odeyesiniz ?"
olusturmaktadir. Bu slogamn titketiciyi yamltici oldugu, haksiz rekabete
sebep verdigi belirtilerek yaymmdan kaldinlmasi istenmis ve ek olarak
Ege Universitesi tarafindan yapilmis Alo ve ABC Toz deterjan
karsilagtirma sonuglar sunulmugtur.

Ancak Bager Kimya bu suglamay: kabul etmeyerck aym testi
Cukurova Universitesinde tekrar ettirdikten sonra, adi gegen her iki
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deterjanmn farkl: konulardaki istiinliiklerini sergileyen bir raporu [TO'ya
sunup, her ikisinin de temizieme performans: agisindan ¢ok yakm
oldugunu kanitlamigtir,

3.4 BASER KIMYA SAN. VE TIC. A.S. TARAFINDAN,
PROCTER & GAMBLE FIRMASINA ACILAN BAHAR
KOKULU ACE DAVASI (MART, 1992)

Davanin konusunu, "Avrupa'nin givendii camagir suyu
Bahar Kokulu Ace Tiirkiye'de de bir numara !" sézleri olugturmakdir. Bu
sozlerin tiketiciyi yamlttg, Ace'nin sadece Italya'da iiretilip
pazarlandift ve Tiirkiye'deki formiilin Italya'dakinden farkli oldugu
belirtilip; TRT'ye, ITO'ya, Magic Box'a, Show T.V.'yve ve Reklamcilar
Dernegine bagvurulup, s6z konusu reklamin yaymdan kaldimimas: talep
edilmigtiv.



"REKLAM ONCESI TESTI"
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4. REKLAM ONCESI TESTI

Asagida, Camasir suyu + Deterjan katkili yeni bir iriini
piyasaya siirmeden Once yapilmas: onerilen bir aragtirma taslagi vardur.
Bu aragtirma bdéyle bir iiriine karst olan tiketici tavrim ve hazirlanan
reklamin biraktig etkiyi 6lgmek igin 6nerilmektedir. Ortalama bir sosyo-
ekonomik yapida, 25-55 yas grubu, ev temizligini kendisi yapan
kigilerden olugan S5'er kigilik iki minik grupla yiriitilecek olan
aragtirmada bireylere tartisma olanag: sunulacaktir.

Sorular :
1. Banyo ve mutfak temizliginde neler kullantyorsunuz?
2. Hangi problemleriniz oluyor, iiriinlerin yetersizligi var m1?
. Her yerde aym iirimii mii kullantyorsunuz? Nigin farkls iiriinler
kullanmtyorsunuz?
4. Sizce bu zeminlerde hangi lekeler oluyor? Nasil ¢ikartyorsunuz?
. Yeni bir sivi temizleyiciden beklentileriniz nelerdir?
. Yeni bir siv1 sert yiizey temizleyicisi ¢ikaracak olsak ve su 6zellikler
bulunsa (ambalajin gosterilmesi ve agiklama).
7. Deterjan katkilidan ne anliyorsunuz?
8. Saglikli temizlik sizce nedir?
9. Yiizey temizleyiciden ne anliyorsunuz?
10. Lekesiz temizlik nedir?
11. Camagir suyu + Deterjan
- Deterjan leke ¢ikarir ve temizler kirleri yok eder.
- Camagir suyu beyazlatici ve mikrop oldiriictidiir.
- Durulamasi kolay, ¢iinkii stvidir.
12. Boyle bir iiriiniin tiketiciye sagladig1 fayda nedir ?
13. Béyle bir iiriin ne kadar inandiricidir ?
14. Sizce bu {iriin hangi firtinlerin yerine olabilir ?
STORY BOARD'UN GOSTERILMESI (Ne anladilar, ne anlatiyordu ?)
Inandiricilik ve begeni ile ilgili goriiglerin alinmast:

W

A L
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15. Boyle bir iirinii hangi {irin veya iiriinlerin yerine alwsmz ?
(Camagir suyu 10.000 TL, s1v1 temizleyiciler 25.000 TL civarinda.) Sizin
igin bu iiriin ne kadar olmal ?

16. Asagidaki 6zelliklere 1-10 arasinda (10 en iyi puan) puan veriniz.
Beyazlaticidur.

Leke gikarma 6zelligi vardir.

Dezenfektandir/ Hijyeniktir/ Sagliga uygundur.

Yag lekesi gikarir.

Belirti birakmaz.

- Cabuk temizlik saglar.

- Etkili temizlik saglar.

- Tim sert yiizeyler i¢in kullanilir,

- Pratiktir.

- Yeni formitlliidiir.

I

]



"AXION TUKETICI DAVRANISI TESTI"
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5. AXION TUKETICI DAVRANISLARI TESTI

AMAC :  iki farkli Axion reklam filmini, rakibi (ACE) filmine kars1
genel olarak; hatirlama, anlayig, begeni, nefret, inamhrlik,
film imaj1, yaratilmg marka imaji ve tercih konularna gére
test etmek.

YONTEM: Yiizyiize goriigmeler.

Istanbul’ un degisik yerlerinde yasayan dnceden saptannug
300 kisi ile goriigme

Ornekler, CRACKING WOMAN, JANEX ve ACE
filmlerini test etmek amacryla ¢ esit gruba bolimdii.

ORNEK : Rastgele segilmis 300 adet ¢amasir suyu kullanicis: B1, C1
ve C2 SES gruplarina bagh olarak 20-55 yas arasindakiler

% 35 Axion, % 25 Ace, % 10 Domex ve % 30 Diger
seklinde kullamm payina sahip kadinlar.

SONUCLAR

1. DUZENLI MARKALAR:

ACE.....coanr.. % 34,2
AXION............. % 25,9
DOMEX........... % 10,3
DIGER.............. % 29.6
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2. DUZENLI MARKALARIN BEGENILEN YONLERI: ( % 0-60)

ACE AXION
a. Temizleme giicii.......... %29 ... % 47,5
b. Giizel koku................... %55 ... % 25
c. Beyazlatma.................. %425 ......... % 35
d. Leke gikartma.............. %10 ... % 26
€. Zarar verme.................. %25 ... % 27
f. Dezenfekte etme.......... %75 ... % 13

ACE AXION

a. HigyoK.....ooioeverieiaen %60 ... % 50

b. Zarar verme..................... % 8 ... % 5

c. Koti koku....oocoeenrennnnee. % 8 ... % 25

d. Elleri tahris etme............ % 5 .. % 12

e. Beyazlatma yetersizligi.. % 7 .......... % 1,5
4. ILK IZLENIM

CRACKING WOMAN (% 0-16)

a. Siradan bir ¢amasir suyu....... %14

b. Yiiksek temizleme giicii......... %12

¢. Daha 6nce kullandm............. %10.5

JAVEX (% 0-16)

a. Temizlik...................... %14

b. Beyazlik............c......... %10

c. Fark yok.......ccoveennnine % 8

d. Zarar vermesz.............. % 8
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ACE (% 0-14)

a. Giizel bir reklam................ %12
b. Daha iyi temizler............... %12
¢. Kullantyorum..................... %11

d. "Curt !" sesi rahatsiz edici.. % 9
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Vitra’nin satis formila:

Alimt 1.

Talepkar kadin-isteksiz erkek

itra’yt nasil bilirsiniz? Ha-
yir, Girliniin 6zellikler, kali-
tesi vs. defii sordugum. Ya-
ni reklamlarda nasl bilirsi-
niz; bir imge olarak? Su
damlalanndaki egsiz sonsuz-
fuk ve devinim izlenimlerini
bilinmeyen bir uzaya tagiyan
miiziklerin egligindeki pas-
tel ditgscl mekanlarda sergi-
lenen, insamn en dofal ve
vargegilmez gereksinimler-
ni "en modem" sckilde kargi-

lamaya yarayan banyo takimlan olarak mi? Pck degil. By,
daha gok diger firmalarin benimsemeye galistikian imge-
sel soylem. Vitra'ya gelince, en azindan son pllarda geli-
scn bir reklam dili gereginee, firiiniin somut bir gereksinim
olarak sunuimasina yaslaniyor. Dider bir deyisie, rakip fir-+
malar, soyul bir estetik kurgulamaya ugragiriarken, Vitra
somut bir gercksinimin estetigini pazarhyor. Bunu da ya-
parken benimsedigi yontem elbette soyut varhiklann imge-
sel diinyasine degil, gergek insanlann somut ifigkilerini go-
rimtilemck oluyor. Insan iliskilerinin en "ger¢ek” olduklarn
konum formel kadin-erkek birliktelikleri ya da kisaca evli-
lik kurumu gibi goriindigiinden, pazarlama politikasim “ha-
yaun gergekleri'ne dayandirmaya ybneitmis bir firma igin
cinsler arasi ya da hemcins iliskilerin gekiciliklerini keskin-
lestirmek son derece akiler bir davramistir. Vitra’mn “ev’
{vazsk ki Tirkce'de "house’ ve 'home'sdzciiklerinin farkh-
lasmast belirginlegmiyor; tabi burada 'home’sdz konusu)
merkezli reklam sdyleminin agiklamast da burada sezilme-
ve bastaruyor. Sanki Vitra digi Tirmalann banyo takimlan
kavramsal bir "ev” (house), Vitra’munkiler ise duygusal/mi-
teessir (afllective) bir "ev" (home) igin pazarlangnaktadir-
lar. Hal bdyle olunca, gelencksel katiplann yer yer yeni-
den iiretimi kaginiimaz bir olgu olarak reklam imgesini bi-
¢imlendiriyor. '

Vitra'mn son reklam flmi de iste bu dogrultuda, sncekiler
tamamlar bigimde kurgulanmig: Varlikh bir gift hayli ik
dosenmis cvlerinin oturma odasinda bir bagka iftle sdyles-
mekicdir. Konuk kadin cv sahibi kadina banyonun yerini
sorar. Ev sahibi kadin, sinsi bir memnuniyetle onu banyoya
gdtiiriir, g1t yakugt anda son derece modern ve g1k dagen-
mig genis bir banyo aydinlamur. Bir gesit biiyd etkisidir bu;
nitekim konuk kadin biyilenir ve kiskantr. Banyoda yalmz
kaldiginda sevreyi inceler. Az sonra olurma odasina déner;

cifti tizerine ¢esitlemeler

kocasina, yan kizgin yan kiskang, “biz ne zaman banyoyu
yeniliyoruz?® der. Qok “dddi® seyler konusmakta olan
adam gasinrn; hig kafasi yormadift bir konuda bir soru so-
rulmugtur. Ev sahibi kadin ise durumdan memnundur; bir
cesit zafer kazanmigur.

Filmde cinsel rotler, gelenckse! baglamin digtna tagmadan
sahteesitlikgi (pscudo-égalitaire) bir gergeve icinde ¢izil-
mislerdir. Ornegin ikili konusmalar hemen cinslere gore
aynimaktadir. Erkekler i (Gretim), kadinlar ise banyo ta-
kimlan (tiketim) hakkinda konugmaktadirlar. Baylece, ev
ici rollerden gegerek toplumsal jsboltimfintin alts ¢izilmek-
tedir. Aynca konusmalann 8lgek farks da dikkst ¢ekicidir:
Erkekler "ciddi® (i, politika vb.) konuyurlarken (makro),
kadinlar "olmasa da olur” konulardan (mikro) bahsetmekte-
dirler; konusma konulanmn bile “sitan pay® kadinlara
kalmsktadir,

Kadinlar aras: rekabetin vurgulanmas, dzellikle evin igine
ail esyanun pazarlanmasinda bagvurulan en gegerli yéntem-
lerden biri olagelmistir; ¢link@l rekabet kadinlann, gerek
*gergek yasam®daki insan iligkilerinde deneyim yoluyla bi-
rey olarak, gerek kurgusal reklam diinyalaninda dzdesles-
me yoluyla titketici olarak ¢ok kolayca distikleri bir tuzak-
ur. Ataerkil degerler sistemi her firsatta, bu, dinyanin en
eski yemegini 1s1up kadinin éniine siirmekie hig tereddiit et-
mez; kadin da, kigkirua bir fezzeti olan bu yemegi her de-
fasinda istahla yer; onun nasil sinsi bir zehir igerdifini bir
tirld bilemeden. :

{1k bakista rekabetin birbiri i¢inde gogalan ve birbiri iizeri-
ne kurulan Gg temel bileseni var: (1) Tiketimle var olma
miicadelesi, (2) erkekler fizerinde egemenlik kurma yang
ve (3) husumet. Birincisi kadimn firetmeyen bir varlik ola-
rak toplum uzayinda kapladig1 haemi ve bunun olusturdugu
negatif cekim alansm isaret eder. Tirkgesi, kadin, ¢aligma-
yip emeginin imbiginden siizilmis bir kadinlik bilincine (o-
radan da bir var olma bilincine) sahip olmadids igin toplum-
la biitiinlesmesini firetim temeline dayandiramaz; kisacas
{iretimle degif, tiketimie bGtGnlesir. Toplumsal varlifin
kabul ettirmenin tek yolu (calismadi®r siirece tek secenedi
vardir) iste bu sekilde bir tiiketimle biitinlesme yolunu se¢-
mektir. Bu noktadan sonra ise, dzdes hemcinsleriyle (evli
kadinlar) bir cegit *kimin tiketimi dierini dover?” girda-
binda, titketim yoluyla toplumsal stat) elde etmeye calisir,
Bu yans, siirekli bir “daha fazasi, daha iyisi® scrabina ulas-
rma amaciyla siirer gider. Bu nedenle, siirekli olarak, bas-
kasnin emek-Gretim sirecinin sonucu olan bir kazangtan



(ortak bir gikara yinelik de olsa) pay talep cder. Tiketim,
titketilen triniin istevsclligini agarak bir var olma ve top-
lumsal statii elde etme aracr haline dénigir.

{kinci olarak, crkckler izerinde egemenlik kurma yans
gozlemienir. Cofiv zaman kofuk, yer yer de sicak savag ha-
line danitsen bu yang, iki alanda tipik ve net bir sckilde ka-
dinlar arasi iliskilcrde yiizeye gikar, lIki kiskanghk gosteri-
leridir; kiskanglik, tepkiscl olmaktan ¢ok bir vesile yarata-
rak duygusal bir catigma o1¥ .rma cdilimi halinde beliren
bir gelencksel cinsel ral eoregidir. Ikinei giriiniim isc koca-
nin statiisiivle Oviilnmedir, Kocanin isi (loplumsal statiisii)
ve giici (cinscl gieid) il dviinen kadin, bunu hem saglam
bir koz olarak tzdeg (hatta éizdes nimayan) hemeinslerinin
tiniine siirer hem de bunun olast (ve hayali) etkilerine karg
savunma yiginags yapar. Biylece kocanin kiskanglik ve
isi/giicit ile ovilnme, cgri hir aynamin igbitkey ve disbitkey
71t bitiinsclligini olustururlar,

Husumet tretmcek, kadinlar arasi rekabctin en derinden gi-
den denizalusidir. Buraya kadar siraladifimiz rekabet siire-
cinin bir sonucu olarak, tzclliklc 6zde§ hemcinsler arasin-
da, kadinin kadina tahammilsiizliigii ve diigmanhg: belir-
gin hale gelir. bu cvrensel bir kadin gergegi olabilir; ancak
Tirk toplumunda, kadimn, 6zgiirlcsme olgusunu eksik algs-
lamas, daha dofirusu onu , bircy olma miicadelesinin tim
bovutianyla gergeklestirilmesi degil, dzpil toplumsal konu-
munun goreli ama asla ataerkil degerlere karpt gelmeye-
cck, tersine onu bir anlamda yeniden iiretecck bir sckilde
ivilegtiriimesiyle kistlamass sonucunu dogiurur; kumazca
bir yer edinme ve dzdes hemeinslerini ezme taktigidir bu;
kadin, toplumsal fonksiyon grafiiindcki sabit konumuna ¢i-
vilemekle kalmaz, her tirlii kadin dzgiirlegmesi hareketine
de kendiliginden bir engel koyar. Sistcm, bu yolla bir tiir
Hz-ket vurma mckanizmast kurarak kadinlik bilincinin bi-
riktirilmesini engellemcktedir. Tiirkiye'de feminist harcke-
tin 6niinc dikilen en biiyiik engel de iste bu, kadinmn, 67giil
toplumsal konumundan hosnut olup onu savunur hale gel-
mesidir; aslinda savunulan, atacrkil degerler sisteminin ka-
dina atfcltigi konumdan baskasi degildir. Ozede gelenck-

" scl yap, Gzgiirlesmenin filizlerini giidiik brrakan bir "kadi-
m kadina kirdirtma * politikas: dayatir; emeginin ve bireyli-
Einin bilincini biriktirememis kadin da seve seve bu politi-
kann uygulama araci olmayr kabul eder.

Vitra reklamminin digiindiirdiigii bir bagka agiltm alani kads-
nn titketim katalizirit olarak kullamlmasidir. Yalmzea bu

son Vitra banyo takim filminde defiil daha oneckilerde de -

(dofumdan sonra édiiflcndirilcn kadin, eski mektuplars ka-
mit olarak dne siiren kadin) diriniin satin alinmasint taleb
cdenin daima kadin oldufuny, erkefiin banyo yenileme gi-
bi bir istcgi -en azindan agrkgadiisiince alamnda pek barnn-
dirmadigim (ginkii boyle bir gereksinimin yasaminin mer-
kezi elemanlan arasinda bulunmadigini) gdrmekieyiz. Bel-
ki 0 evde banyo yenilcme gereksinimi giintin birinde (kinl-
ma,eskime, yipranma gibi somut yenileme gercksinimleri-
nin ortaya gikmasiyla) belirgin hale gelecektir; belki de

(crkefe kalsa) hi¢ bir zaman bayle bir gereksinim duyvima-
yacaktir, Kapitalist sistem titketiciden emin olmak ister; er-

kekse bu iiriinde giiven veren bir tiketici degildir. Oyleyse
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hedeflencn sonucu alabilmek igin, kendini tikctimle var
cden bir kadin, titketim reaksiyonuna katalizér olarak katl.
malidir. Bu yontemle istenilen sonug elde edilirken, ataer-
kil degerler sistemi lehine de bitakim digsalliklar yarati-
Lbr: Kadin yalmzea katalizor madde olarak kullamimakia
katmaz, aynt zamanda bu jekilde olugan imgesi, ataerkil
degerler sistemini yeniden Gretici alti-imgeler bigimlendi-
rir; huzursuz, sirekli talepkar, tatminsiz, si§ (yer yer cahil)
ve daha bir gok benzeri olumsuz sifatla nitclenen gelenck-
scl kndin imgesi pekistirilmis olur, Ustelik farkls toplumsal
sintllardan kadin imgeleri yarstan reklam hlmlcrinden gre
karsanacak sonuca gore, 1im bu Hzellikler simf-kesisimli-
dirler; her kategorideki orta simf kadin da, burjuva kadim
da aym ézclliklerle yliklil olarak sunulur; farkllasan yalniz.
ca bigimdir. Bdylece, banyo takimlan @riiniinde talepkar
kadin-isteksiz erkek imgesiyle bir anlamda toplumsal kary:-
ligin bulan bir titketici profili de gikantmg olmaktadir.

Vitra banyo takimi reklaminn Gzerine yerlestirdigimiz
mercefimizi biraz yukan kaldinp goriis alammizi penislet-
tigimizde, toplumsal gergekligin yanstmalarim da gorebil-
mekteyiz: Tiiketimde giderek daha liks, daha iyi, daha gér-
kemli bir gizgiyi tulturma tutkusunun toplum nezdinde na-
sil air basmaya bagladigim, (difier birgok firinde oldugu
gibi) Vitra reklamlanndaki tevazu dozunun hizla azalma-
%indan anlagiimaktadir, Tiketimin artier nite! oldngy badar

" niceldir de. Toplumdaki gelir dagihmy bozuklugunun hedef

titketici kitlesini siirekli daralttigs da diger bir gergek; an-
cak olusturulan imgeler tam tersi bir gelisme igerisinde da-
ha ulagilmaz: betimlemeyi siirdiirilyorlar,

Toplumsal ddniisim siregleri, hele Tlirk loplumundaki gi-
bi uzh geligirlerse sancih bir gegis donemleri dizisi yaratr-
lar. bu gegislerde gelencksel ve modern igige, yan yana ki-
mi zaman bilyiik kargithiklarin kutuplagmases olarak goriinr-
ler. Reklam, soyut diinyalar kurgulasa da malzemesini top-
lumdan alir, Titketici imgeleri olusurken toplumsal gergek-
ligin somut goriiniimleri reklam imgelerinin kopyalanmasi
sirasinda ister istemez yeniden firetilirler. Bu nedenle, son
derece modern bir dinyarun elemanlanymig gibi resmedil-
seler de, kadinlan, ataerkil degerler sistemi igerisindeki ta-
1i ve edilgen konumlarnina S2endirici reklam imgelerinde
gorebilmenin hild yayginlikla olast olmast higbirimizi sa-
-girimamal,

Kadinlann "ciddi” konularda konugmaya baglayacaklan, er-
keklerin de banyo takimlanmun gereksinim olabilecegine

- digiinsel alanlannda yer verccekleri gin, ne erkeklerin

-—

. imgelerindeki er-

sert, glicll, Gstlin

dem pazarlanma-
ya caligplacak nc
de kadit kadina
kirdirtma politika-
siin Girtindt  olan
hemecinslerin reka-
betine dayali rek-
lam sdylemine ge-
reksinim - duyula-
cakur, .

MEDYA AYLIK PAZARLAMA ILETiSIM DERGISI
CILT §, SAY! 12, SUBAT 1993
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Alint1 2.

ARCELIICIN BILMIS ZEYNEP'|

on ramsnlar-
da televeyon
ckranlarinda

birkagversiyon hskin.
de sk stk seyrentigi-
miz bir rcklam, cin-
sel rollerin syrimisn.
ntn nonl keskin bir
tekilde 1ammisnma-
ya qaligildsfimin tartsy-
mase bir Ornegi hali-
ne gekdi.

Sz konusu tekbm
filmi, “annecsinin en

femekicyke. Bir snlamds yenl bir atde mode.
8 Oneriderek, cekirdek silenin kaqunidmu, sr-
tigt ve kurumisgmasmin megrutivetini ssfia-
yan bir imge trctiimis olmakiadi, Bu, betti
bir modernieyme sfirecinin dopsl sonucy
ve kaquuimaz bir geregidir; boylesi site im-
geletine de TOrk (elevizynn ekraniwrinds
siken rastianmakiadr Anaak buradaki fark,
ailenin tek cocuunun ke otmusider, Kz ¢o-
cuk, difer sile imgelerinde, bOy0k qofun.
Wuils difer cinsten en w2 hir kardeyiyle bir-
likte nklufu zaman g3rni0lenmest yefie-
nen blr Bfedir. Boviesl durumiards (azhn-
da higbir gekilde homejen bir yapist olma.
yon, dolayreyls tekil beBanyminin eon dere

Reklam filmierinde yeratdan imgeler. Tir-
kat'nin toplumsal yaspisina parnlel olarak,
hilylik hir deper karmagasing yanstmakta.
lar, bir vandan son detece madern deder.
fetin, 101k taplumsal ysgammm doallag-
tmg fifcleri olarak ortays konukluguns, bir
vandan da en gelencksel kalmplanin hiid
tcklam sitylemine makzeme olusturabidigic
ne tanik olmaktayo. Bunda, Orlinterin 0.
it niteliklerinin dnemb rol oynaddkisn bi-
vilk Bicide dJogruyss da ayni idr Qrdnin
farkls markatarnin paratisnma slredinde |
hislesi kargtbklsr yIkiS reklom imgelers-
nin Gretildigi de somul bir gercektir. Bu,
cihette reklamalarin (amsmen irsdi segim-
leri sonucunds ortaya qkan bir olgu Ucpik
die; 1oplumsal dedesferdeki koemagiklfin
ve helirsblifin gelenckselle moderni, hem
farkl hem dc aym konumiarda olmak bze-
re bir arads futsbilen, gegiy ddnemine 8-
it yaypinhdy da bu gelismede qnk dnemli
bir tol nynamaktodir, Jste “annesinin en
hivitk yarchimas)” Zeynep'e gok kictk yoy-
tan itiharen cinsel roflerinin gereklerini of
reten hovne egve reklamiary diicinden ko-
Lahkly gkarsmabileeefime en bare olgu,
trderierin by tiimden Kicoligidir.

T rekiam imgesinin kit ve mitevari ¢i.
riimlemecine gegmeden Once, ghrOntlic.
nen iliskiler bGtOndndn bigimec! bir betim.
lemiesini yapmanin yerarh alscaft kanmm.
dayim

Dirinin tim versivonlart sonucunda, kilgitk

ki7 , annc, baba ve synt evde ) 3

biylk  ysrdwmcu® oz yanly olacaf), TTOrk slesi™, ke ya ds er.
olan kigiik Zeynep  kek gpouk arasnde bir secim yppmamy ol
gorlintlye  petiren  makia, Bterik boyutlers varsn erkek gocuk
ArgeliXinkinden bag- X ciklakin belis kiedir, Oyss, ot-
xnu defil ehette 12ys gomast ok goauklu bir formle en-

gellenen bu tutky, tek gocukiu griordek-

sile Imgesinde kagnidmaz olarsk vurgulens-
ki, lite bu atande, crdmiemenin Brne-
si olsn Arcelix reklammdaki tek ¢oaskiv
tercihin kndsn yane yomilmeg olmass antom-
bdir. TUm buniar, fimde mutlsk eghikg
bir slle yapisins tckab0) etselerd!, bo terc.
hi bir modern deferler aplvu olsrak Jc.
Berlendirmek olay ohirdu, Anak, side im-
gesinde ble ke qocupunun kulanidmy o}
masmmn 18id3 sniwmmn, modern deferie-
rin kurumisymasma dedil gelenckeel defler.
ferin yeniden Uretimine lligkin oldugy sqk
bir yekilde goriemienmektedir. Yine de i-
lenen deferler hangiler] olurlarsa olsunlar,
geng @bgan glftler ve tek cocuklsrmdan
olugan ailelerin yoygmizgtifs da bigimsel
sma jhmal editemeyecek bir tophimsal ge.
ligmeyl isaret etmektedir.

Ornepimizdekd nilenin bag kigisi Zeynep nd-
b, beg-uits yaglarindeki ke qucugudur. Qoo
cuk efiimi denildig] tamsen agure sert dav-
renmas e agirt junartma srasmdaki denge-
yi kurmads pek de begarth oldufu shylene.
mecyceck nfna TUrk toplimunda, “biyd-
mog de kQgUimty” 1abir edilen bilmiy ¢v-
cuklarm govreden sempetf topladikian ger-
¢ehinden destek alsrak kurgulsnen by ti
pln satrylart srtwrsa bir wnsur olarek ortays

k reklamalik squmdan kogkusuz bs-
aris bir dugtincedir, Zeynep, dencdin Ar.
ek Dr0nteri hakkinds her yeyd bimekte,
mukincler] koleyca cubstrmaktad (Bura-
da, scyird/iliketicinin algs slaninda bir witj.
leti yurdimyyla, Argetk Sriinkerinin, bir o-

wndigime saneanneden olugan bir silenin
tuketim clemans olarak belirdigini ghziem.

cufun kullsnabileceBf kadar basit bir dona-
nuna sahip oldukizn gergedi gizice vurgu.

YA DA CINSEL ROLLERiMiZi TANIYALIM

hnmakiadr). Sonugte beliren ¢ncuk tipi,
scyird/i0keticinin gocuklors duvdugu sem.
pati ve 2azfs giindetme yapma smaon to-
yimaktodhr.

Ikindi 1ip, highir gelenckac! simge iccrme-
yor annedir; caligp ealiymudhils bell oima.
maktndir, snak Tipk ev kadin® Hrellikleri
ne da tamamiyle sahip degildir. Dabnyn ge-
fince, aileicl KbdlUmbndcki suerki 1emelli
beliricnmiglife kargin, merkezd bir kopuma
oturtulmamegir. Ancak bu, yamiticr olma-
mahdir; ¢inkd atacrkil fliskiter ve degericr
sistemi, modern girinimler ahnda alks
du, sGrebilmekiedir. Asnesnne ike yainzen
mvrese! bir Ofe olarak gOrintUlenmekte,
helkj de sosysl givenlik sistemlerinin gere.
b gt kurumiagmadigs Tirkhye'deki Qaligan
¢Nlerin cocukizrmin bakomine destek olyn
yegane unsur elarak sunuimaktad. Boyl-
kanneler (geneliikie annesnnc) buglinkd
sehymu koqullars icerikinde, goouk bakimin.
da birer ikame kurum iglcving de giirmekie-
dirfer.

Ailenin bu genel betimlemesini yaptikicrn
sonrs, rekiamdald fliskilerin hangi degerter
dizleminde kurulmog oldufuny deferlen.
direlim,

Ailenin modern giirtindmone kargin, cin.
s¢i roller olduken gelencksel bir yapida siir-
ddrlimektedis. Camagr ve bubipk yko-
mak (gamagir, kurutma ve bulsyik makine.
feri), yemek hazrlamak (buzdolaby, frin),
temlik (elektrk sUpdrgesi) hep anne/xa.
din‘m dofialifs kabullenitmis cinsel rolleri-
nin birer parcasidir, Makinelerin verigy
bu rollerin ifasiy kolsylagtrmakir, ama
bunlart hichir yekilde kadinn digdnse! sla-
nindan digsn ¢karmays yetmemekiedirler.
Znien 13m filmlcrde “yardim® ve olaylsy.
tirma” Hevierl, Sncelikle vurgulanmak iste.
nen Brelixlerdlr. Diger bir deyigle, gelenek.
s¢] deferlerin tali deBigikikleri gerpekies.
mekte ancak fzdekd ussaffagtirma varbfim
knrumakiadir; makineler kadinm giceviert.
nl kalsylagirssior da, o buniart planiamak.
tun, vygulsmekian vargecemez; bu iglerin
dtsGnsel sorumiuhufu yine kading ait als.
rak kahr, Bu nedente, genel yapy, modern
girinUmOne ve bigimselyGreysel farkliag.
malaring kargun stoerkil temelli Szeltiklering
korumays devem ctmeksedir.

K3
Du firnckieki en Dnemk vurgulams kenm.
a sile-ki yepiden Bretim siirzcinin sergi.
lenmesidir, Kigik kemn filmdeki varohy



netdent de 1ste by yeniden Oretim sred e
torudan dgitidie. Yenklen Gretim, bir yaa<
dan mekanin ve direnin (somut) bir yan.
tan Jn meveut deferier sisteminin yeni-
den dretimi geklinde girllbmektedir Agur.
wk, anne. ignde ysysmbon meksmin ve
onun sireklihini aalayan dizenin 30rdu.
rilmeni igin gerekli hlcri siseki olarak y3-
parken, Zeynep da nna yerdun ederek ken-
dr ontinin ve kargl dnsinin girev ve so-
rumhulukiarint Bfrenmekic, kineast dnsel
4l (211 ktadis.

Tlnlece veniden Uretimmn ki boyulu ortay:
okmakiude

F. Nakiaeal yeniden Bretim,
2- Yoy veniden dretim,

Notael veniden Gretim meveut aile yaps
werisndeki ditzenin karunmau ve idame
cttrrsiimesi. tinse! rollerin bigimeel defigik-
Iikictle de olka veniden geleneksel enlam.
da rmbanmalanag icerir; diger bir deyiy.
le. annc/kadin ile bahs/ferkek’'s topluma
einec] rollcemin gereklert hatirlatiir. Dahs
onemli nlan yatay yeniden dretim ise, gocu.
pun oncet rofler Hfrenmesd buninrs shyiw
nilma direcini igerir. Zeynep, @amagy ve
hulagk vkamay, yemefe vardum etmeyd bi
cesit ivun Uslubu ile isebegtirir, Yardmnin
mun olarak sunulman gelencksel cinsel
rolleri benimeemeyd ve igeeilegtirmeyi kolay-
tastran hir vintemdir, Biylece bir kadian
antet tophimsalisymasinin oyunaaklzrnm
wniea, pergek mekan ve wraglaria nanl
gergeklegtirildigini gdrmekieytn

Yeawlen drctim sidrecinin igleyigini ksba
hatlargla da nlea girdikien sonre, rekla.
ma hakim olan “yardim® temaum lrdele.
mek perekmekiedir, Hatvlansaapy Orece
her himin sununda, Zeynep, "Argelk ve
hen ynnemin en bOyUk yardumasyz® de-
mekiaidic Ev iglerine ‘ysrdim eimek” mo-
ternlesme sirecindeki kadin-erkek ansel
rol iligl kilerinde belirleyici Bgelerden birisi
etirak sapianmakiadir: bu haliyle, gelenek.
«whicn maderne yol nlan evrem girgisi Ure.
rintle. hmli genig bir slant son derece hete.
swien hir tipatojivie kaplayan gecis d3
nin, cl':hih(lm slefiskenlerinden en kavda
sleperkerinden birisi olorak bermekiedi,

Hu nakiada cosynlojik bir “point d'orgue”
Loyupy, “vardim®in igerdidi dogalligs kabulle.
nilmeg pereeklesi sergilemekie yerar var,
“Arcelik ve ben annemin (kimilerinde kare
mm) en busirk yardimasne” slogant dirt
1emel pereedi nrtave koymakta:

1o "Anne/kadin, 2aten ev fglerinln tek so-
rumh-eudur; bu 1artipimart *
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2. "Anal, iy yapsmmnmn getirdii yQkle ki
bir rol yapws kerisinde skymakis ve yp-
ranmakindir; by nedenie ona yardm edil
melidir,*

3. "Mnderaligi kurtsrmak ve yardun etmek
gereklidis.® Modern - degerler suteminin
karpt knnuimas yOkseligi ve tophimsal sls.
na hols nGfuz edigh; 62'0n en temelde ayme
knimasing kargin, bigimsel defiyiiideri ro-
runks kiimaktsdir.Bu nedenie, bagla erkek
olmak Urere difer ade blreylerinin anne/-
kadin’a “ev iylernde yardima olmahan bl
snlamda moderniifie halel getirmemek igin
begvuruien bir g0r8nid kurtsrms ydntemi
olarak giniimiz dOnyasinda skea bagvuru-
xn toplumset bir wygulema hakne geimij-
tir. ‘

4. “Ancnk, ‘ynrdm' yspiiken, gergekicn
ysrdim sinirlaes kinde katmmabdir, Ozetlik.
le habaferkek, kadinz yardim ederken,
kendi stxerkil olorhesinin sarsimasing fir-
sat vereonk davranylsrdan kaquimabdir; ny.
n1 yekifde ke qocuk ds kadin cinsel rolleri-
nin gerekierini dkreamell; fakat bu, gimdi-
1k “oyun® swrlar iinde ketmabder,

Sz konusy reklam dizisinin 1Gmel ¢Sriim.
fenmesinden qkarsanabilecek sonvglar ve
scyird/t0ketidye sarih ya da mmni olsrak
ginderilen fletderin icerikieri boyle dzetle-
nebilir.

Sonug

Kuace seiaenierden doksanisrs gecerken
gelenekselden moderne hmis evrimlegen
Turkiye toplumunun kinde bulundupu de-
gerler karmagass ve bunun dofsl sonuce
olarak beliren tiplerin bir g8r@nGm0nd Ar-
gelik beynz egys Brnediyle ele abmaya by
tim. Bigimeel/ylizeyse] defigmelerin staer-
ki) dejerler sisteminin 82000 dBn05tlrme.
ye yetmedigini ke qocufunun cnsel top-
lumualisgmssinda  ghredimekteyiz; sncak
bit de bardadin yar: doks gBrindajd olim-
ts bir perspektifl var; o da kadinn asal ko
numuny defigtirmeye yOnetik depid ama o
konumda bicimsel defigkliklerin gergekles-
tirilmesini talep eden bir deferier sisremi.
nin yOkscligidir; hem modern hem gelenek-
sel, ne modern ne geleneksel olan bu go-
Gy yapmine “arastipler” olsrak tsnomiyo.
rum. GAnOmilz Tirkiye toplsmunds “sra—
tipler” oigusu son derece hezh oiarak kendi-
sinden ferkhiagan, sonsuz sspda benrer
ama dzdeg nimeyon tipleri keren bir bU.
Yok toph | kstegoriye ysnimeter. Orne-
Lin aite, bu “sra-tipler“in en kapsamh gekil-
de ghriemlenebiecefl bir tophimsal ku-
rumdur. Toplumsa) evrim holandikes “o-
ra-tipler” kategorisinin de toplumun tams-
mima yskinine (Istefk ysbizea kentse] atan.

la sk kalmayarak) shigturscaly, yulan

bir geleerk igin pek de bulank oimeyan
bir tahmindir. TOrkiye toptumu, hugin, 0
haxnel blr kum sautinin kinden skwyor. Bi-
rinchi yanl geleneksel temel, hrfa "arstip-
ler® adun verdifimb gegly yupisring ank
sok daha genlg bir Kind harneye skarken,
bursdan bir 3¢Oncistne, modern deferler
sistemine aly ise Istkrark, gok yavag ama
38rekS olarak gercekleyiynr,

Tophimun, imis® Zeynep'in cinsel top.
kmsallagmasnt bu bajlamds ele sidgime.
de , hitHh gelenekael (strerkil) degerler sis-
temind sdocs koruyen, kadine “ev iglerinde
yardmma olma oigutunun megruiyet kazan-
masint deferlendirdifimizde ise, onuy nsat
ve J L g k da tutms.
nm yanses , yend toplamsal llevierine ag-
tmint kshullenen mOtereddin, gegly ddne-
mi ruh halini gdzlemliyorus,

Isin rexdamalik teknipi yindnden blr mak-
ro dejeriendirme qu gergefi ortays koyu-
yor: Arcelik'in t0ketic kilesl, ara-tipler ka-
tegoritlyle syas yukan tam 8rt0gityor. En
blydk rakibinin {AEG) ton donem atnkis-
rinm tersine, n, bk bir sileyk” slogenmm
cok Ni zetledig! bir toplumsa) yspys hi-
tep ediyor. AEG ise, giderek dsha ¢nk
Gclinct haxneye thketim fletilert gdndert-
yor; yu ds en azindss reklam kin Orettigi
imgeler bu yinde. Bu tOketid yapss farkl-
g denter] kugk bu yamnin
defil, bir puzsr srsgtamasmin loplamss!
boyutunun konusu.

“Bimiy~ Zeynep reklamalik ySnlnden kug
kusuz blydk bir bagars; ancak "mtn&iabet.
1i2” sosyolojk bir
gdz. buredaki
gocufunusn cinsel
toplumsaiisyme

sUrecnin betim. ¥
lendifi imgedeks
sinsi  tutwauluge
teshls  etmekten
gerl  dursmpor;
snak wym gbr,
bunun bir top.
lumssl dBn0§0m
srecinin  dojs!
celigkilerinden bi-
ri oldujuny, rek.
famatikieki bags-
rmin ise saty ar-
trmakia 8zdeg ol

dujune biliyor,

MEDYA AYLIK PAZARLAMA ILETi$IM DERGIS]
CILT 5, SAYI 4, HAZIRAN 1992
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Ali Ergiir'den alinmig her iki makale de, reklamin toplum iizerinde
nasil etkin olabileceginin bir anlatimidir.

Reklamdaki oyuncularm, konumlandmilong rollerinin  verdigi
mesajlar; yeni tipte aile yaptlanmin olugmasi destekleyebilecegi gibi, eski
ataerkil aile yapisindan kurtulmay: da engelleyebilir yorumunu yapan Ali
Ergiir makalelerinde, kadin ve erkege yiiklenmis cinsel ve toplumsal
rolleri irdelemektedir.

[k makalesinde (Vitra'nm Satig Formiilii) inceledigi reklamin; erkegi
tiretken, kadinn titketen olarak isledigini, hatta daha da ileri giderek kadmin
toplumda statii sahibi olmasi i¢in hemcinslerine eg ya da daha iistte bir
tiketim yapmast gerektigini savunup bunu vurguladifim soylemektedir.
Reklamdaki birinci kadin toplumla ancak tiketerek biitiinlesmekte ve asla
kocasinin aklina gelmeyecek seyleri biiyiik sorunlar olarak dile getirmektedir.
Ikici kadm -banyonun sahibi- ise diger kadmin banyosunu gorditkten sonra
belli ettigi kiskangliktan bir gurur duyarak toplumda hak ettigi statiiyii
sagladigina inanmaktadur.

Ikinci makalesinde (Argelik'in Bilmis Zeynep'i) inceledigi reklamn;
birinci olarak bilmis g¢ocuklarin sempatiklik 6zelliginden yararlanarak
izleyiciyi gektigini, ikinci olarak makinalan gocuga kullandirarak ¢ok basit bir
donanima sahip olduklarim gosterdifini, figlincii olaraksa Zeynep'e 21. Yy.
toplumunda geligirken bile kadmlik roliinii unutmamasmm saglayacak bir
gergek oyun alam saglayarak, gelecegin aile yapisma etkide bulundugunu
sOylemektedir.

Her iki irdeleme de bana medyanm ve reklamm ne bityiik bir silah
oldugunu ve dikkatli kullanilmasin: ancak bizim saglayabilecegimizi gosterdi.
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Dunyasn

Camagirlanim 1am nlamn
% maklnndss konding yi:mgays
bagindiGnndan betl interfay k.
e eonman balayve 1~y n

Evtirkl datesian bltip de ye
nisint alenayn het glttigimde,
marketle naynnimmarkanin yonl hie
Mhifinliyle borgilasivnrnmn Ya k.
tunu de@ielynr, ya ndinm Ontine
yadantkasmayenthir ad ckinnl-
yor. et yonillkindn, flyal athyor.

Cecnn q0n yina matknte git-
thn Hangial Jobaucu? dlyn fiyat
Hztntgtine hakntken, 700 gram
agubhimdakl Arlst Ultenminitk
Atk asinm, Lendizindsn hen k-

, Inhnmide haring nlarak Ikl kat bo-

yhk Lt tnterjandan, neradeyse
k1 kat ddaha [a71a flyat oldudu
fgnhrtme garph.

Gorevil haypni gaddnm, bu-
i nadenind sordun,

Althigmmyaml, “Efendim, bu
ligrn ez yikanmia yapmadi§r, hem
drgevindostualduduigindahia
prhinh™ geklinda oldu.

tindrnina, sorde covientitk
var Hulyyabakinm, "Dogallinyn-
1 Kntuma Damedi™nin ingoau
yarnuda tybhifil yapudi§r yazini-
1 gotiinea, hig disonmearden pa-
tayn kiyefun va alifin,

Sanuct2, nalazlayikamnne
i~ elahialyltnlateme konalarur.
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SABAH GAZETESI, EKONOMI SAYFASI
24 TEMMUZ.1992
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Oncelikle Oguz Giiven'in makalesine konu olan Yalgin Cetinkaya'nin
"Reklamcihk" adh kitabmdaki boliimii aktarmak istiyorum:

" .Lever-Is iirin miidiiriiniin  bu agiklamalarna ragmen, Ariel
Ultramatik'in dogal hayat: korumaya yonelik bir ilam goyle:
Baglik: Dogal Hayati Korumanm En Temiz Yolu..
Metin : Hepimiz biliriz ki, dogal hayata zarar vermeyan bir motorlu arag
olamayaca@ gibi, tamamen zararsiz bir ¢amagir deterjan1 da olamaz. Difer
yandan insan ve gevre saghfmin temel kosulu olan temizlifi elde etmenin
baglica yolu da deterjan kullanmaktir. O halde hem sagh§imizi, hem de dogal
hayati korumak istiyorsak, gevreye daha az yiik getiren deterjam segmeliyiz.
Iste ¢evre bilinciyle geligtirilen Ariel Ultramatik boyle bir deterjandir. Ciinkii
Ariel Ultamatik ¢ok az miktarla hi¢ 6n ytkama gerektirmeden gamagirlan
sagirtict temizlie kavugturur. Avrupa'nmn bir numaralt deterjani Ariel
Ultramatik daha az kimyasal madde, daha az ambalaj malzemesi, daha az
enerji ve su kullanimi sonugta daha temiz ¢amasir ve daha temiz bir ¢evre
demektir. Bu Ozellikleri ile Ariel Ultramatik, Dogal Hayatt Koruma
Demeginin 6nerdigi tek deterjandir...
Slogan: Hem gamagirlar, hem ¢evre daha temiz.

Bu ilamn yaymlanmasindan bir miiddet sonra, Dogal Hayati Koruma
Demegi'nden bir gorevliye "Nigin Ariel Ultramatigi destekliyorsunuz ?" diye
sordugumuzda, gérevli "Ciinkii Ariel Ultramatik fosfatsiz" seklinde bir cevap
verdi. Lever-Ig'in iiriin miidiirii Ariel'in diginda Omomatik Mikro ve Persil
Supramin da fosfatsiz oldugunu, Ariel Ultramatifin yaptigimn diiriist bir
rekabet 6regi olmadigim belirterek, bu ilam gorditkten sonra Dogal Hayati
Koruma Dermnegine hi¢ giiveninin kalmadigini, ayrica demegin bu referansi
vermeye yetkisi olmadigmi giinkii Saghk Bakanhg, TSE ve Avrupa
Toplulugu'nun deterjan standartlarinin yeterli oldugunu ifade etti....

Dogal Hayat:i Koruma Demegi'nin nigin Ariel Ultramatik'e bu
referanst saglamig oldugu konusunda dernegin bir gorevlisi, farkinda
olmayarak énemli ip uglant vermigti. Meger Ariel Ultramatik'i iireten Procter
& Gamble, Dogal Hayati Koruma Dernegimin "Menderes Deltasi'ni Koruma
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Projesi"ne maddi destek saghyormus. Procter & Gamble ile Dogal Hayati
Koruma Demnegi arasinda bir sdzlesme imzalanmig. Yani demek firmanmn
maddi destegi kargisinda, firmanin {iriininii kayirmss.”

Aymni giinlerde ¢alistifim firmadan bana bu olayi arastirmam istendi.
Dernegin bir iiyesi oldugum igin bana verilen bu gérevde firmamin beklentisi
aym statiiyii yakalamakti. Dernek bagkami dahil tiim aktif g¢aliganlarla
yaptigim konugmalar sonucunda, olaym Procter & Gamble tarafindan
carpitildigini, kendilerinin Ariel Ultramatik'e higbir destek vermediklerini
giinkii fosfatin uzun vadede zararli olup olmayacagmm heniiz kimse
tarafindan bilinmedigini, yapilan anlagsmammn; "Procter & Gamble Dogal
Hayatt Koruma Demeginin Menderes Deltasrmt Koruma Projesi'ni
destekliyor" seklinde bir slogamin ambalajlar iizerine konmasindan ibaret
oldugu ve buna uyulmadig: i¢in su anda dava agilmig oldugunu 6grendim.
Calishgim firmamn destek girisimleri de béylece sonucsuz kaldi. Ciinki
dernek artik higbir deterjan firmasina giivenmiyor.
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Alint1 4. SAAT 22'DEN SONRA

BiR BRIEF...

ACIKLAMA: KOKO pivasava veni gikacak bir deterjan. Ustiin kimyasal bilesimi sayesinde, camasirda
en az diger deterjanlar kadar tstiin bir temizlik ve drti olarak it saghyor.

HEDEF KITLE: Ev kadinlan tabii ki. lyi ama neden? Ciinkil kadin camagir makinesi gibidir. En 6nemli
fonksiyonu bevazlar daha beyaz, renklileri daha parlak yapmakbir. Ancak bu savede ailenin huzuru
korunabilir. .

STRATEJIK KONUMLAMA: KOKO, evlere kaybettikleri huzuru iade eden marka olarak
konumlanacakir. Giinkil tiim deterjan markalar gimdiye kadar kadnlar, beyazlan daha beyaz
vikamaktan bagka bir gey diigiinmeyen saplantili bir insan tiirii olarak gérdiiler. Oysa KOKO, beyazligm
yanminda bir de "silty’ vaat ediyor. Burada KOKO'nun bilesimindeki stronsiyum dnemli. Hirogima
gosterilebilir. 'Once - Sonra’ rekiam yapilabilir. '

DESTEKLEYICI OGE: Huzurlu temizlik savesinde kadin hem kendisini, hem de ailesini daha cok
sevecektir. Konumlama duygusal agiritkh olduguna gore, destekleyici ge iletisimin kendi glicliligtdir.
TUKETICI VAADI: KOKO, evierdeki huzuru tekrar kuracak tek deterjandir. Ciinkii KOKO'nun,
stronsiyum/gama katkih formiild ile qamagirlarimiz sadece tertemiz olmakla kalmaz; ‘ildar’.

VE BiR REKLAM...

Siyah ekranda beyaz yaz:: EV SAVASLARL

Huzursuzlugun kol gezdigi bir evin oturma odast... Irkiltid bir miizik.

Televizyonun 191§, evin harurminun yiiziinde dehset verici golgeler yaratmaktadir. Karanitk odarun bir
késesine sinmig minyon tipli adam, karnisimn hiddetle yanip sénen bakiglarirun alinda ezilmektedir.
Kadinin kocaman agzinin karanhgina, patates cipsleri, sekerlemeler, musir patlaklan homurtular
gikartarak yuvarlanirlar. Kadin, bir yandan da kucagina yatmig kapkara bir kediyi minaiklar. Kedi
arada bir adama bakarak tislamaktadir. c

Adam ayaklannin ucuna basarak odadan gikar. Gocuklarin oldugu odaya gider. Giartilar gikaran kapiy:
vavasca aralar; ierisi tam bir felakettir. Kizla oglan birbirlerinin bogazina sarilmus, ellerine gegeni
kafalanina indirmektedirler. Duvarda ketgapla yanilmig yazilar, paralanmig bebekler, tiyyleri havada
ugusan zavalli vastiklar... Adamin bu manzara kargisinda dehgetle agilan gézleri, bacoklanmin arasindan
bislayarak gegen kediyi goriince yuvalarindan digan ugrar. Artik hergeyi anlamughr. Gieirdavan
karanligin iginde, kararh adimlarla kedinin arkasindan segirtir. Banyo kapisinin 6niinde kediyi koseye
sikigtirmayt basanr. Kedi kamburunu gikartip hslayarak adama atlar. Ama adam kediyi kaphg gibi
banyodan iceri girer, camastr makinesinin kapagn aqip kediyi zorla igeri bikar. Kapag: kapatir, KOKO'yu
deterjan gziine bogaltir ve makineyi galighnir. Kedi amagtr makinesinin penceresinde sagkin bir halde 360
derecelik turlar atarken zaman gecer, makine durur. Bir anltk sessizlik. Makinenin kapag: ‘pit’ diye agilir.
Miniltilar iinde, bembeyaz bir kedi gikar. Ajmi anda yumugacik bir miizikle biitiin ev ‘aydinlanur’. Kedi,
oturma odasina giderken gectigi yerler, sanki sihirli degnek degmis gibi 1gildamaktadir. Kanepede,
kani-koca huzur iginde oturmaktadir. Baglarinda melekler korosu sarkifar sdyler. Cocuklar da ayaklarinin
dibinde uslu ushu TV sevrederler. Kiiglik melekler... Kedicik gelerek kari-kocanin arasina kurulur. Herkes
mutludur. Ne aile... Goriintii donar. Dig ses: "Huzurlu temizlik igin, Koko'yu segin.”

PS: Saat 22 den énce gelen fikirleri ise dilediginiz zaman Show Reel'imizde girebilirsiniz.
T MARKETING & COMMUNICATION Qﬁtas
- MARKETING TURKIYE, 1. TEMMUZ.1992
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Bu bir reklam ajansimin reklam metni. Kendi kendinin reklamim
veritken deterjan reklamlan ile ¢ok iyi bir sekilde alay etmekte, dolayistyla
hem kendisini hem de diger reklam ajanslanimi kinamakta. Bence gelecekte
deterjanlar icin gozitken reklam yolu gergekten de boyle olabilir.
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Yazgiilii Aldogan'm "Camasgirlarim Beyazlamiyor” adli makalesi hem
bilingli bir titkketici goziiyle, hem bir gazeteci goziiyle, hem de bir kadin
gbzityle yazildif igin iyi bir protesto Ornegi. Bu yazida; reklamlardan sonra
aldif1 deterjanlarda aradigimi bulamayan, kandinldigimi hisseden ve reklamlart
protesto eden bir kadin var. Sayet Tirkiye'de de Tiiketiciyi korumak igin agir
yasal yaptirimlar olsaydt belki de bu boyutta bir kandirmaca yapilamayacakt:.
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ETERJAN iireticileri -simdi ~
i de camasir suyu i¢in kapxstl 1) -
4 Yilda 100 bin ton ¢camasir suyu- [ t.,; i
B nun tiiketildigi pazarda iiretici.- (: :
firmalar arasinda reklam savasi.
basladl. Ace markasiyla pazarda
bulunan Procter and Gamble yeni §
TV reklamlariyla, ‘'marka belirt-.
meden en yakin rakibi Baser Kim-
ya'un trettigi Axion'u hedef ah-
yor. Reklamda, rakip markamn’
ambalajinin bityilk gérillmesine
karsin i¢inde Ace'den daha ‘az mik-
tarda ¢amasgir suyu bulundugu éne K
siirilliiyor ve ambalajdaki agirhifin okumna51 is- - [
teniyor. Daha sonra rakip marka ile Ace tarbli--; f
yor. Tartinin bir kefesine rak1p ‘marka, bir kefe- -
sine ise Ace koyuluyor Ace'nin jginde bulundu-:.
gu kefenin agir bastigt gdnihiyor e

-.—A;.

BEKLAM SAVAST Ao ettt prcter
and Gamble Genel Miidiir Yardimcist Nutki Ak-;
soy, tiiketicinin tercihint ambalajin bitytikiiigiine
bakarak yaphgim, iizerinde yazan miktara dik-:
kat etmedigini sbyledi. Titketiciyi bu konuda:; §
egitmek ve bilgilendirmek i¢in reklam yaptikla-.",
rim belirten Aksoy, "Aymu bilyilklitkte gorillme-+ n’
sine karsmn rakiplerin ¢camagir suyu bizimkiriden . [
daha az. Ornegin bizim ¢amasir suyumuz 1 litre- . §
ye eslt 900 mlhhtre iken, rakxplenn 800 milmtre oy
yani 900 gram.” "B

DAG'NIK PAZAH Blrkac y1l oncesm‘e’l;;dar J

\‘;

gistirdi. K¢tk tireticiler pazardan sﬂinirken,""
| bilyiik firmalar piyasaya hakim olmaya baslady, "
Procter and Gamble pazarda en biiyitk paya sa- . J
hip, Pazarda, Lever Domiex, Bager Kimya. Axlon R
markastyla firetim yapiyor. . RN |

HURRIYET GAZETESI, 01.09.1993

-
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Yine bir deterjan firmast rekabeti. Bu reklam yaymlanmaya
bagladikta sonra Bager Kimya, Procter & Gamble'ye haksiz rekabet ettigi
kosunda dava agti ve kazandi. Sonugta bu reklam yayamdan kaldinldi.
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(Bagtaraft 1. Sayfada)
nit Saplik Bakanlifi'nin onay e
drettik. Yasakinme karnr tiske-

ka, beledive ve il saglik mudnr.
jugtinden herhangi bir uyan gel-
mcdth kaydeden Angigtn,

tclleria bilincsiz kull d
dognn sorvaiars Sanlemek Igin
olsbilir. Top! ba-

yassklandiging gére
elimdeki bu mallan fabrikays
isde edecegim™ dedi, Raflann-

uns -gnk yepuimaus bneriyo-
ruz” biciminde oldu. Javel yet-
kililerinden Turan Aydojdu da
“Bu lgte dlr terslik vur, ama ko-
ausmak i¢in heniie gok erken™
dedi.

Parfumit camasir sulanimn
solunum yollan ve deri hastalik-
larina yo! agufin, Saglik Ba-
kanbipr'nin tehlikeyi bilmesine
kargin bu uritnlerm zansina izin
verdigini Ofrenen ev h lars

da bulunzn bir parfumio cama.
$1r suyunun Ozermdeki “Saghk
Baksaligi'nes  onaylaamigtir”’
ibaresinl gosteren Angiglin, “Bu
m.f. tiretic Mirmalay kndar Sag-
Lk Bakanhgi'nin ds hatass war,
Bakaniik, bu camagpr suyunu |-
ceieyip arasurmsadan masi lrin -
vermis! $imdi bu kadar bakkal,
market ae yspacak! Beace mil-
yonisrcs insame sagiipindsn so-
rumju bakanhfin bu i verme-

gazetemizi telefon yagmuruna
tutarak sert cumlelerle tepkile-

‘rini dile getirdiler, Esnafiar bu

konuda hicbir sekilde uyanima.
diklan i¢in zor durumda kaldik-
lanint ve ellerinde bulunan par-
fuml0 camagr sulanm uretici-
lere iade edeceklerini soylediler.
Hukukgular bu trtinleri kuila-
mip da zarar gorenlerin sorume.
lular hakkinda dava acabilecek-
lerini, pryasayz striimeden 6n-
ce-saghga zararh oldugu sapua.
nabilen trOnlerin piyasaya s0-
ritmesi halinde ihmali gorulen-
ler hakkinda sorusturma aqila-
bilecegini acikladilar,

Parfomia gamasir sulanmn
yasaklanmas haberi uzerine ga-
zetemizi aravan Asumna Ecbil
(40), parflmit camasir suiarg
konusundaki bu ihma! ve duyar-
nizhigr kinadipr belinterek bir
donem kullandsp bu camaspir
suyunun saglidi Wzerinde yapu-
#1 tahribatt $0yle anlatts: )

“Evimin genel temizligl sun-
sinda bir sy sureyle camagsr su-
yu koliaamak zoruade kaldim,
Evimiu kokusuoua degiymest
smacryls da yenl koku firtnlert
saun aldios, Heniiz kullanimi-
min blrinci ha{tasinds ellerim
sismeye ve kizarmayn baglads.
Dizierim krarda, derisi soyuldu.
Bunun uzerine bir clidiye uzma-
pins gittim, Camayir susunu
kulisnmay) ds birnkum, Ancak
diderimdeki lzler bAIA gecrme-
di”

Bir diger parfumit camasir
suyu thketicisi Azize Pscacs ise
(35), guzel kokusu nedeniyle
kullandip camayr suyu ytzin-
den ellerinde kasintt ve kizarma-
lann olustupuny belirtti. Bu ne-
denle bir stre de ilag kullanmak
rorunda kaldifin; kavdeden Pa-
¢aa, “Televinyondak) reldamlar-
ds etklienerek parfiimlii came-
#ir suyu kulizsnmeyn bagindim,
arog bir siire sonm ellerim ka-

piamayn bagiads, Kagpidikes kirs-
nyordu. Ote yandsa beysz giy-
silerde de ciltte kagintiiara yo!
agiyordu. Bunua kullandigim
csmagic suyundan kxynakisns-
bilecegini [ark ederek kuilamm:
bemen kestim ve eczaneden sl.
dipim bir pomadi kullsndim”
diye konustu.

Bu arads parfmit camayir
suyunun ithal ve imalinin yasak-
lama karanindan bakkal ve mar.
ket sahipletinin habersiz oidu-
Bu ortaya g1kt Gortistigimuz
perakendecilerin hepsi, bu ko-
nuda tiretici firmalar, belediye
ve il sapltk moduriogonden ken-
dilerine herhangi bir uyan yapil-
madipne soyledi. Bazt temizlik
maddesi saticilan da haik sag.
ligsrun boyle tehlikeye atiimasin.
da uretici firmalar kadar bu
urUniere onay veren Saghk Ba.
kanligi’'nin da payt oldujunu

vurguladi.
Iskend 3 Daimi Halk Pa.
2an’'ndaki Ozgur Gida'nin sahi-

bi Ali Angigun, elinde birkag
koli parfumiu camasit suyu ol-
duunu, yasaklama karanin ise
dun basindan ogrendigini belin.

“ti. Bu konuda kendisine fabri-

dee énce byl srastirma yspman
gerekirdi” diye konustu.

. Bakkal ve marketlerde, yatak.
lama karanan duyulmanndan
sonrx parfumiQ cumayir sulan.
m tade etme hazirkd basladi.
Bu .yonde sabit pazarlardaki
demekler de esnafi aydintatma
girisimienini tuzlandirds. Isken-
derpasa Daimi Halk Pxzan Der-
negi Bagkans Necatl Tekol, esnafl
kooperatifieri ve derneklerinin,
bu trinierin satisim yapan fiye-
lerini uyzrmalaning istedi, Bircok
esnafin okuma yarmas bilmedi-
#ini belirten Tekol, “Esas{ bu
konuda bilpilendiriimezse tatsy-
lsr mirer ve bnlem slinsmar. Bu
nedenle esnaf temsilclieri anons
ys da yanls dUdirilerie byeleri-
ne bu karan duyurmabidir” de-
di. )

Piyasada toniarca parfumlo
camasir suyu buluodujuns da
dikkat ceken Tekol, “iiretim ve
fthaintin durdurulmaxt, piynsa-
daklleria ise saugina devam
ediimesinl” ¢ok geliskili bir ka-
rar olarsk nuteleyerek “Plyssa-
dakl msllana sabryins 37 yu-
raularnk cok bayiik Nrmalar ko
runnyor. Halk sagisging rarar
verdigl in yasak geririldiyse, pi-
yrsadakilerin de geri cekilmesi
Ixnm. Boyle celiskill karar olur
mu” diye sordu.
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SAGLIK BAKAN! YILDIRIM AKTUNA:

Sorusturmay1 baslattim

IDRIS AKYUZ
Saglik B featish fumiy ca-

goragulmenini istedier.
Hakan } Aktuna d2 buna karplik, Ugili fir

oUsY suyu skandaline sorusturdyor. Bakan
Yidwnmm Akruns'mun thumatyyls pacfumiu ca-
magr sulanmn ooce nhahmu win verimes:,

1erun tpta) edilmesi ile dgill xarark
na nkmndl 882 sahibi olan bakaniik perso-
pelisin

Sajuk Bakem Aktuns, mustesar yardymg.
-GU«ledrddmbummkmﬂtwtonu
ile ilgil 10m sor

bastandi bebinerek lomm.lnuu mmdl

ma s talum sdamisrma da kasils-
e2hs 16 ocak persembe guny bakanhkis top-
lantiys caprrds

dive miteienen camasy tuyy olapnn-
da aakhpa sevehen
royle:

* Parfumiy camasyr suianms ithali ve are.
timi scin, sagh b zarash oiup oimsdskiana; be-
Lirten igil kursustardan alanmey herhangi bir
beige var mi?

gereken islemienia yapiiacsjsng soyled:. . Plrfnmlﬂmm suyunun ithahine, intan
Akmnl. *“halk erark kurn na-

** ithabine win veren Istanbul Saflik Mu- N i ven,
dulnln ulc Hifpssshha Enstitusy’aun de bu * >3k Bakankp by tur camane sulanmn
i ne bagvursal wararh neden § sy geaik-

uyau.

Bu srads dun Ankars'ys piden camasir su.
yu dreucis frma temuicien, Hakan Akwups
Ue goruperek 301 konusy camasir suvunun saf-
Lja zarark olmadipiry, gettrilen vasskia maj-
dur eldukiannet belinterek konunun vemden

47 Zaranine kim. nasd saotads?

* Zararh olduumun saptanmas ile ithal ve
urenmunin yasaktsnmasing karpn Saphik Ba.
kankp yimdiye dek ithal edilen ve Qreulen ea-
Maps sulanaie s20iMasnn devaming neden
ve hangs gerekce se wun veedi?

SANAYICILER VE TUKETICILER NE DIYOR?

Bu iste bir terslik var

Sabas ve Deterinn bamavicilerl
Derwet! tenetim huruln Baskass
Oemip krkey, “Narar buz geidi, parfumin
camasy iuw ureien uveltnmure netlik. Buny

budirdik, Turkiye'de
parfumlu dﬂulau ureticilerinden hangilenmn
bu . Ancak
deroefimuize uye olaniar Kin bug) verebibnim,
ACE'yi ureten Procier and Gamble Axion's
ureten Baser-Coigate ve Hypo'yu ureirn Tanm
Koruma pibt buvuk kurulusiar bu xararan ei-
kilends. Aruk ureum yapmavoriar. Lz bu ka.
ras urertne bakanhla tir \opiantt onerist go-
turdtk, 16 ocakts yapiacak bu topiant, 3.
magpr sulannz dalanlhifsn neden ‘indir,
kotudur dediting briemedipim scin imdilik bu
konuds bir anrkiama yepmaenin dokry olma.
yscapns dusunuyorum, Bakanbk braxsm fare
makoiog ve dermawioglara bir rapor Aanrial.
mus. dunun sonucunds da yasakiarne karan al-
1. )6 ocakis Ankarn’da yapslacak wepiants-
da, bu camasi7 sUlaninin yasaklanma gerekce-
lerior oprenecefiz” diye konugy.

Parfamia Axlos cnmaser owve nre-
thelsl Bager-Colgnte slricetinin satey
ve pazarisme meoderé Mehmet Ba.
per “Paslumlu camassr suyy, dk kez Turkis
yv'de nretilen ve etkise biknmeven bir temialik
uraad dedil. Yillaroan by yans AT tlkelerine
de tretibyor, Julva, lspanve, Portekaz, Alman.
ya. Franse gibe tlkelerdekt zehir kostrol mer-
kedleninde pryasava suruimeden Once nceien-
rrs olan du trunler, Sajlik Bakaatif'nn koot

rolunde bulunuvos. Avnica ABD'de. Ornisdo-
$u ve Uzakdopu'az da 1akeulivor, Bugune ka.
dar BOvie bir ks oldufu yolunda bu lke.
lerde Bir saret putunmuyor.

Buce, cok daha msvonel bicimde alinabile.
cek by karer, bovie accleye geurilds, Bizder
hethang) bu gorus shinmadan bu kareris 16
keticx erhilends, Biz b konuda 20rus aliywers
sine hanng, Sapiik Bakaniip'na bim veren bi
Um adamlanmins ds busm iimdi blemedifi
nuz goruslen. arssurmalan vasdir,

Gereekten bovie br sey vana, sorun hakiun.
63 Bz de bupmag ol erasksmalay seii-
cunas saptacikian bu zarsrh etkileri ve olus
Nedenienini brze de allanciarsa, bit de Aveu.
padaks uretcuersm, "TosRiye e teradofi hie
caitsma sonunaa bu Urunlerin tararls etk ol.
duRv sapands’ dive uvsradtnz. Eper prrcek.
ten alihaniar dofruvia, uygulansin ve Rarar-
da actk kam durakdmanin, Hiz gresum durdur.
duk, arna bays iirmalar buny hils treuyor, Hu
da haksix rekaneis yol aciver. Bo karr dog-
fuvia baksnuk buey sonuns ksdas savunsun,
higdr sk kaps brrkmadan vypulamave koy.
sub ks bu difer kararlara d2 Ornek alsus w
toplanh basnas ant yepeiun®

Laver yeikilisl Twram Avdegan
“Evet, yasakiams karan snmug otmasng hase
#in topl: dana olma-
81 318l Bar e defal, Bu tgte dee tershk var,
ama by konuds saklama yspmak it hentiz
etken samrm” dedi

KONUNUN HUKUKI BOYUTU NEDIR?

Satiga 1zin vermek

cezal sorumluluk getirir

Prol. Dr. ERGUN OZSUNAY Lt. Haant
$ohateni Ogreatn et

kimdan bakenbpin :m-p fasar tarthunden n..
bares tatn.an gurdurubmas, mevcut Gronie-

Lon-

nn e dvns rutekkie trun wealme.

mess ve rerekis. Yokss siok.
lar

salix ve

kel Radar R7UMUR SEtSEHUN devam

Yuketici hakizn'mn en inaen oindie.
By trunOn uretiimennden ve prvasava surule
mesnden Once 1MIRICNIA du Lrunun inssn
salhp tzenndeks etkder hususunas eevekls in.
celeme ve arasirmalarn yaptirmis oimas pee

reky, 502 konusy inceleme ve aransrmatar

yapuntmeksinn uruay pazariamag ve tukeu.
crye satmak hukuka aykirs bie ummm. llu
davrantg zaran gioerm

Bukuks ve ceran sorumivluga aeden
olur.

Olavds urevaimn hukuki torumiutupu
Borctar hanunu nun 41 ve devarm maddeler:
uvarinca haxsa fuke, temithk maddeders tie il
#ih emredicr normiass Sykin hareker ediime.
sine ve Borclar hanung'nun 19 ve dcvm

ddeiens uvarincs

yeum dojurul.

Urtntn pazarianmasndan bie sure sonsa in.
sa8 saflifina tararii etkalen reson edddik tar-
dude urunlenn ureuminim durdurutmaa ve
derhal pazardan ¢ekilmes rorumiudus, Bu ba.

CUMHURIYET GAZETESI, 19.0CAK. 1992

{aviplars) kary garants mukelie(svetine dava.
nabibr. S0z tonusy hukuk normianas gore
VIELIC-LALICE kistye veya eyvave pelen marariare
dan dolan 2aran (azmun yukumiQitiu azm.
nat) stung giret.
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Genel bir Tirkiye biirokrasisi sorunu. Saglik Bakanlhifinca dnce izin
verilen parfiumlii gamagtr sulann daha sonra saglig1 zararli oldugu gerekgesiyle
yasaklaniyor. Ancak yasaklama ¢ok ilging: Parfumlii gamagir sularimn imali
ve ithali yasaklantyor, ancak iiretilmis olanlar stoklar bitinceye kadar
satilabiliyor. Béylece insan sagliina aykir1 gibi bir neden sunulmas: hafif bir
kugku uyandiriyor.

Camagir suyu ister parfiimlii, ister parfimsiiz olsun insan saghigina
¢ok zararh bir kimyasal madde. Kullaninu belirli kurallant igermekte; eldiven
kullanmak, uzun siire solumamak, yiyeceklerden uzak tutmak, giyeceklerde
sulandirarak kullanmak...v.b. gibi. Ancak ev kadmlarimiz geleneksel "Tiirk'e
birgey olmaz" mantif1 ile kullandif: siirece istediginiz yasaklamay: getirin.
Onlar yine zarar gorecek bir yoén bulabilirler.
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o K 1 BK - T T
Dis hekimleri hangl Atz CICEK Bu haberin 6zeti * ‘. ;|
urkiye'nin 3 buyok dig . pnun - ‘-
mhw + f Ymacunu Qreticisi Eczacibass-Procter and Imu&msﬁnﬂ "wmngm
. Istanpy) Gambic, Baser Coigate ve Unilever-Eliza firmaian, pazas paylanry arrmak icin kyass- .
Ankara Diger Kozmetik arasinda ki- : :
Ioana Genel lzmis iitey yasiya bir rekabet baslads ® ya bir ':kabou girdiler. Medyalaris h:lsa .

: 3 3 X mesajisr veren bu kuruluglar son olarek de
Medident 14 32 01038 Signal dis macununun are. lpana diy h‘kbnhdnm gorigarine M
]DGM Jel*: .49 18 10| ticisi Unilever-Eliza Kozme. yer varmeye bepiachiar, BN
é”;gi!ﬂg'mmnar 8 12t 13 tik'in *“Turk Dis Hekimlerd Bu'ugi'nln tavsiye etti-

us . triin” olarak reklamijara b wdan 3o

Dc’a:s\:g:}sh g R g AT %:iczxc:ban Procter and Gamble Saguk Urtnterd grm:m“ ltln- " ' ’gate
Fomne © 8 7 3| ot Sy ko g T rek. wyle komugtu:
Floran2R  « - 3 a yor” slogaruyla kary gectl “Blrligin acunin reklamiar.
Colgatg 2 12 .7 g Unilever-Eliza Kozmetik Mamul Madortt Tay- almas:, birlige baghs odslann W‘dﬂiﬂl wk
Slgna! Plu .2 2 "3 fun Oktem, yakiasik 1.5 yal suren testler sonunda t, g:m‘ bir arastrma kuruhuyuna 290

ignai Aﬂll‘ta\’:‘ar g - LA Turk Dis Hekimlcr:l Birligi'nin tavsiye alnbildik- nin katud "‘nblf anket {1k, Yol ,,,_“_;' .

Na Gocuiist; “rfar, ; 231 Darekere peciod. Batrmas o aregiemy Ko Uier. diy heklmlerinin ydzde 34 nin alilert.

3 g suna yaptirdiklanini iddia ettikleri sonuglann ( Icin lpana’y: tercih ettigini ortays qikardi,Gikan .

-Toplameg 1n5 T, Grafikte goriltyor) dogrulugu tarusilir” dedi, sonucu Istanbul Tip Faktltest Halk Sagliph Ans- -
oDlam C 267 163:+108 Firmanun reklam njan. g 7 _ bilim Dal: da coaylad”."
2 ‘st Grafika Lintas Genel Colgata diy macunla. ",
Mudur Yardwmoin Dra- nnn Greticis RasenOnk: -
nas  Arat, Turkiye'de | gate Koordinatsr Meh-)
Turk Dig Hekimled Birli. met Bager de, Malboro, » ot
g1 disinda higbir kurulu- Coca Cola'dan sonra, 4.
sun marka tavsiye ede- danyada en gok biiinen,,

meyecegine isaret ede-
rek, “Biz. birligin ve Sag-
i1k Bakanlifn'mn onayu
aldik. Ondan sonra kam-
panys baslattik. 1319 sa- |

-yl kanuns gore tok lek

cracibas G orshkte e 8re. , fsran- A k

e P Sl eaks . dishekimierinin herban-
o orayln, gi bir markay tavsiye et-
meleri y-sakur Yanll

¥ markanin Coluu\’d!g 4 M

PTrraey ..nmn-u a ] ara
= s g I )’;nm bu- gosteriyor.
plus youx vie npbcﬁnoebebl Tarkd-}): n
ot .:::3..:: L. f h,,m. dcd:mm Vi
yet gcste yoruz” ge fumus e
LI de konustu. . .~ -i§ manndan kaynaklan:: ;-
Eczaaibays-Procter and § - N AT : '),dwl Avmp: n)l‘kslainde
Gamble Saghk Urunlerl otk e m: bagin Mmzso.
AS. Genel Mador( Fa- R - g ’mm"u"mnd - .
ruk Bayraklar ise, kanu- gram lrb'!‘nn a iken
nen Dig Hekimieri Birli- Uwever-taz y 5 Toridye'de nk-nus
gi'nin “Signal kullanmm” m . ‘ K

SABAH GAZETESI, EKONOMI SAYFASI
11.EYLUL.1992
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Alint1 11.

Signal Plus, Tiirk Dishekimleri

Birligi

g nilever, diinyada birgok
' itlkeden sonra Tiirk agiz
: ve dig sagh@imn da hiz-

metine sekiz y1l 6nce Signal Dig
Macunu ile girmigti. :

Unilever gegen bu sekiz yillik
siire igerisinde Ozellikle agiz ve
dis saghgr konusunda g¢ok geri
kalan Tiirkiye insanlan igin bir
dizi egitici faaliyetlerde bulun-
du. Okullarda belli bir program
dahilinde dis taramalan, bolge-
sel tamtim faaliyetleri, okullara-
rast agiz ve dig saghg konulu re-
sim ve kompozisyon yarigmala-
r, degisik illerde 6zellikle ilk ve
ortaokul &grencilerini kapsayan
Signal Cocuk Tiyatrosu gibi ¢a-
higmalarla, oncelikle ilkogretim
cagindaki ¢ocuklarin agiz ve dis
saghigma yonelik egitimsel faali-
yetlerde bulundu.

Kurulugundan itibaren Tiirk
dighekimleri ile agiz ve dig sagh-
&1 konusunda yakin igbirligi igin-
de bulunarak, gerek yurtigi ve
gerekse yurtdisi toplantilara ev

nce de onerildi

sahipligi ve katilimci olarak igti-
rak etti, bolgesel tamitim kampan-
yalan diizenledi. Sirket yetkilileri
bu tiir ortak faaliyetlerin bugiin-
den sonra da devam edecegini
vurguladilar,

Arkasinda yilik aragtirma
biitgesi 4 trilyon TL.'yi bulan U-

nilever Grubu'nun know-how,

teknoloji ve deneyimi bulunan
Signal, uzun aragtirma ve deney-
lerden sonra Tiirk Disghekimleri
Birligi'nce de tavsiye edildi.

ingiltere'den Fransa'ya, Ame-
rika'dan Asya'ya kadar diinyanin
birgok iilkesinde Signal, Close-
Up, Aim, Pepsodent, Mentadent
markalanna sahip olarak bu iil-
kelerin dighekimleri birliklerince
tavsiye edilen ve onay alinan bir
kurulug. Bu FDI {iyesi iilkelerde
¢ok etkin bir yontem olarak (tii-
keticiye giivence vermesi nede-
niyle) agiz ve dis saghgi aligkan-
Iiklarim etkilemekte, dighekimle-
rine de iiyesi bulundukian iist
kurulusun test ederek tavsiye et-
tigi dis macununun giivencesini
vermektedir.

Signal Plus, Signal Plus Jel
ve Signal Anti-Tartar olarak 3
farkh ¢esidi bulunan Signal Plus
Dig Macunlan'min ve 3 agih Sig-
nal Professional Dis Firgasi'nin
dig ¢iirimelerini Gnlemedeki et-
kinliginin uluslararast klinik de-
neylerle kanitlanmis oldugu ve
Signal Plus'in geligtirilmis for-
muliindeki maksimum floriir se-
viyesiyle dis minelerini giiglen-

- direrek, giiriimelere karst etkin

korumayi sagladig: bildinldi.

TOPTANCI, AYLIK TOPTAN PIYASA DERGIS], EYLUL 1992
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Alintt 12..

Dishekimlerinin aileleri
Ipana kullaniyor

stanbul Universitesi Bio-
istatistik ve Demografi
Anabilim Dali tarafindan
onaylanan arastirmamn sonugla-
n agtklandi. Buna gore Tiirk dis-
hekimleri, aileleri igin Ipana
marka dis macununu tercih edi-
yorlar.

Bilindigi gibi Ipana, 1956 y1-
Iindan bu yana Tiirkiye'de dig
¢lirimelerine kars1 klinik deney-
lerle kamtlanmg gii¢lit fluorid
formuliinii iceren dig macunu. I-
pana, Tiirkiye'de agiz ve dis sag-
higy dirtinleriyle ilgili formiil, am-
balaj ve fiyat gibi her konuda ka-

rar vermek tizere kanunlarla be-
lirlenmig tek otorite olan Saglik
Bakanlig tarafindan da onaylan-
mygtir.

Ipana'min icerdigi bu giiglii
fluorid formiilii; aymt zamanda
ABD ve Avrupa'da 1 numara o-

lan disg macunlarninda da kullamil-

makta, .

Bu yiizden, Istanbul Univer-
sitesi Bioistatistik ve Demografi
Anabilim Dals tarafindan onayla-

.nan Tirkiye diizeyinde yapilan

aragtirma sonucunda da kanitlan-
digt gibi Tiirk dighekimlerinin
biiyiik ¢ogunlugu, ailelerinde dig

clirimelerini onlemek
na'ys tercih ediyorlar.

TOPTANCI, AYLIK TOPTAN PiYASA DERGISI, EYLUL 1992

R ARG

igin Ipa-
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Filiz Cigek'in makalesinde gok ilging bir say: ile karsilasmaktayz:
Avrupa iilkelerinde kigi bagma titketilen dig macunu miktar1 250-300 gr. iken,
Tirkiye'de bu say1 45 gr.'a diigmekte. Boylece Tiirkiye'deki dis macunu
tireticilerinin kiran kirana bir savaga girmesi ¢ok mantikli gozitkmekte. Ancak
bu savaga girerken dofru olmayan yollara bagvurmalann ve sonugta
reklamlarin yasaklanmasi pek hos bir sonug dogurmamakta. Zaten ¢ok az
saglanmg olan dig saghigim koruma, savasan firmalara kars1 olugacak nefretle
yavag yavag kaybedilmekte.

“Signal Plus, Tirk Dis Hekimleri Blirligince o6nerildi" ve "Dig
Hekimlerinin aileleri Ipana kullamiyor" reklam sloganlannmn kapismas:
sonucunda Saglik Bakanligt tarafindan adigagan reklamlar yasaklandi.

Bu reklamlanin yasaklanmasindan sonra "Ipana'daki sodyum florid
dis ciriimelerini 6nlemede difer 6nde gelen florid sistemlerinden daha
etkilidir" slogamiyla yeni bir reklama baslayan Procter & Gamble Bager
Kimya tarafindan; yanhs bilgilendirme, dis hekimlerini kategorize etme ve
haksiz rekabat konularinda suglanarak dava edilmigtir.
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iBu haberin ozeli

Bir markele veya bakkala girdi-
niz, aradiiriz markayr bu-
lamadigiz... Ne yapar-
simz? Yapian aras-

~, firmaya gére go-
/..f? i
g!’l;

gumuz bir baska
¢

markete gidip o
o7

markayr aramayt
terclh  elmeyip,
rafta gd&rdiigu-
miiz benze-
rinl ahyo-
ruz,
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Yapmlan aragtirmalar, tiketicl-
nin birgok 0rinde markalara o-
lan baglihnin azaldigini ortaya
ctkanyor. Urelici firmalann yet-:
kilileri ise marka baghliginin
promasyonlar nedeniyle gerile-
digini dne strtyorlar.

Kjrlanglé afilarinin Qreticisi’
Kirlangig ufa addeleri Pazar-
lama A.8.'nin Genel Madart
Ferdi Tugman, firmalann Ortin-
lerini hediyelere bagladigim ve

Ve v ddenle marka imajinan silin- -

difsinl soyltiyorn

Baser Colgate Salig Koordani-

tord Mehmet Bager ise treticl

firmalarin pazar kavgasi ne-

deniyle promos-’

yonlara agir-
veril-

v F ni, tiketim arltikga pazm' kavga-

., arttgum leri stirtiyorl

] oty
simn  azalaca ifade ediyor
- Bager, tuketicide marka baghl-
i fim artrmak igin kullamlmas; -
gereken yontemleri s8yle sirah
yor: “Btin mesele tiiketicinin.
asik olacagit ve vazgecemeyecefi'
Urlinleri yaratabilmek. Uzun:va-
dede kalic, etkill reklamlar ve-
rerek marka imaji kuvvetlendi

30
-

lebilir. Evliere numuneler dagit-
-mak gibi direkt pazarlama yon-,

. temleri kullanyabilir veya tirin-*:

ler igin 6zel halkla iliskiler prog-
ramﬁm duzenlenebilli." ':'p .
" Haar Sakic'in: dreticl’ -Maya i
Grubu yetkililed ise sabun ttike-*
stimine fliskin arastirmalarinda,
tuketicide marka baglihih tespit -
ettiklerini, bu baghligin giderek"
an R A

v

-yoksa

.ailliman drdinler.

-Margarir
.Siviyag
:Deterjan

Sampuan

Tras bigag
~Makalna:
Yodurt -

‘Biskuvi ‘¢
Gikolata

: gam,as!,r yury

:Bulasik- deterjar
.Banyo sabunu .
“Tuvalet:sabunu:

“Trag sabunu;:

Tuvalet kagidr’
_Kolali igecekler |
‘Konserve salga

Hazir gorba

o] 8 FIRPNON 1 RN

arka,

benzeri' L

. *
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i
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Daha once de bahsedildigi gibi Tiirkiye'deki deterjan pazan gogu
yabanci sermayeli kuruluglarin elinde. Kiyasiya bir rekabetin siiregeldigi
sektorde markalarin aslinda teknik olarak birbirinden higbir farki yok ve hepsi
hemen hemen aym goérevi gérityor. Durum béyle olunca da firmalar pazar
paylarim1 kaybetmemek igin daha ¢ok reklama ve promosyona yoneliyorlar.
Ciinkii yapilan arastumalar tiiketicilerin markalara sadik olmadifim, aranan
deterjan yoksa ya da o sirada diger deterjan daha cazip bir hediye veriyorsa
hi¢ diisiinmeden marka degistirildigini gosteriyor. Yani Tiirkiye'deki tiiketici
dig iilkelerdekinin tersine, tercihini promasyona gére belirliyor.



160

haftAnin [ARKIrdiluykurdusu.. aum s,

—Atiilo

Atoloy

ETERJAN

- Muvekkiim, egiyle her kn.
nuda anlagmakia. lekal delerjan
konusunda anlagamamaktadir ha-.
kim bey... Buyrun, yuce mahkems
nize delil olarak, gimen ve kahve
lekeli bir adel gémlek sunuyoruz
Go6rldigo gibi tekelatin 1zl kalnis,
6z0 temizlenmemis...

- hiraz ediyorum hakim bey...
Davacimin avukati yatan soyluyor...
Aym gomlegi Moter huzurunda,
hatta bizzat Noter yardimcisi Sayin
Nihat Beyan beyefendinin makina-
sinda ytkadik, goriidigu gibi leke-
den eser kalmadi...

- Esas ben iliraz ediyorum...
Davalintn avukal yuce adaletinizi
yaniltmaya tegebbus etinekiedir...
Sdz konusu gémlekle gimen lekesi
oldugu gibi duruyor... Davahnin
kullandigt deterjan, deriniigine nu-
fuz etmemis... Muvekkilimin kullan.
digr deterjan beyaz olesi ytkiyor,
iistelik hesapli... Sundugumuz de-
lilerin tsiginda, bir gomlegi dahi
dogru dirgst ytkayamayan davalt-
nin, Tirk Medeni Kanunu ve Pro-
tek end Gembit'in ilgili hikimleri
geregince tek celsede mivekkilim-
den boTanmasml talep ediyoruz...

liraz ediyorum... Kiigiik de-
terjanda 1srar ederek evlilik mies-
sesesini rencide eden davacidir...
"Ben delerjantmdan memnu-
num, asla deglglirmem™ gseklinde-
ki beyanlanyla, tek tarafly olarak,
gecimsiziik yaratmak ve miivekki-
limden fazla nalaka koparmak gibi
bir hesap iginde oldugu agikirr...

- Mivekkilim, nate: huzurun-
da kictik deterjantyla ctibbenizi yi-
kamay talep ediyor hakim bey.

- Talebiniz reddedildi... Dava-
ya taniklann dinlenmesi ve ¢cama-
sirlann kurululmas: maksadiyla ya-
1im saal ara verilmistir...

*hk

- Kocam Giilhane Hayvanat
Bahcesi'nde panter kalesi sorumiy-
sudur... Bazen (zerine panter pisli-
yor... Onceler defalarca yrtkamama
ragmen lekeyi gikartamiyordum...
Sonra deterjanmimu degistirerek le-

HIBIR, HAFTALIK MiZAH DERGISI
YIL 4, SAYI 193, 29.EKiM.1992

- Giyotine, giyotinee...

kelere darinlemesine nifuz eden
kiigUk deterjam kullanmaya basta-
dim... Kocam, efjer eskisi gibi bii-
yUk deterjan kullanmassam. bani
pantarine crrmalatacadm séyledi...
Goriimcem ise "¢amagir suyu gi-
bl kalkt maddeleri kullanmam
igin™ bana surekll baski yapiyor-
du... Hatta bikeresinde kaynanam-
la ikisl beni banyoda kistirtp “De-

_gistir ulan su deterjarnim” diyerek

kalami camasir makinesinin mer-
danesine kistirmaya kalkhlar... Da-
vacryim, lakdir yiice adaletindir ha-
kim bey.

- Gelinim kaltaktir hakim
bey... Kendisine defaaila A benim
bilmlg kizim, gef bilyUk s6zit din-
le degigtir su deterjarm, bog ye-
re yuvaniz! yikmayin" dememe
rngmen, i1sraria beni dinlememek-
ledir... Hatta bl keresinde mutlakla
bamya pisitirken aniden igeri girip
ustume ketgap sikarak “Mig me-
rakianma kilgUk deterjammia yi-
kiycam, lekeden eser kalmiycak™
seklinde elbisemi ketgapa bulanusg,
bununla da yelinmeyip. bigak tehti-
diyle beni bahceye inditip yerlerde
surijkleyerek Gzerimi “gimen leke-
si® iginde birakmustir,.. Aynca,
Omo posla kutusuna hakkimda
dedikodu .mekluplart yollayarak,
"Kaynanam pavyonda galigmak-
tadr... I(;erlye tipginiin giragmi
almakiadir... 50 sinden sonra ku-
durmustur... Kendis| bir siirtik
degildlr de nedir?” soklinde cirkin

iftiralar atmakta, beyaz blesi lerte-
miz ilfelime iz birakici yagh karaiar
galmaktadir... Adalet istiyorum, ge-
linim kiguk deterjamyla ytkadigs
kirli gamasurlariryla birlikte, gamasir
ipina asihip teshir edilsin...

- Hadi ordan, yash cadi...
Sen adalel degil koca isliyosun...
Biyiik deterjan Kadar lag dilgsin
kafana... Esas, kaynanam, kocam
ve embesil gorimcem, katrania fii-
ye bulanip Prolek end Gembil'in
gninde tee Amerikahiara teshir
edilsinler Hakim Bay...

- Sus kepaze gelin... Deterja-
nin gibi beynin de mikro kalmig se-
nin... Biiyige sayge yok ki, biyiik
delerjana sayg! olsun... Su konus-
maya bak... Asin bunu hakim bey...

- Bagirmayin hamimiar burasi
mahkemae, dere kenarinda gamasir
yikamiyosunuz...

- Senin agzim "cint” diye ayi-
rinm, dengesiz moruk. Kigiik de-
terjanimin adint agzina alma...

- Ay bayihcam...

- Geber dtesi...

- Yaz kizim, taraflarin akli
dengesinin yerinde olup olmadigi-
mn tesbiti maksadiyla. adli tbba
savklerine...

- Deterjan kiigiik, dili papug
kadar... Edepsiz... Giyoline gitsin
de gdrsin giniini... Y




162

Alintr 17,

g ..., L rerttyay 2%\.\\\&0 vhimw QQL\S\ Fi\w\( g /‘x .,

220K 7 Q\s, . A
\u&a\v W YyvIE unung . "urls w‘m&s\\\h\ﬁ E

‘ungyng b an mpap papeisisrd Yy

\RQQX\@SH §®Q§% w5 LoBZA 93¢ \wﬁx\mQ

e 3vOmag EDQEDQEMEM ‘

CUMHURIYET GAZETESI, 30.AGUSTOS.1993



Alints 18, ) B

T T— T
/‘?? ; //;BULACAGW.&LACACM{.D(NWMN

. EN BEYAZLATAN DETERIANINI BeN
{CAT ECIIM L EVET, BU Y

APCUN SR IYORUWN
OH HOH HOQOYTZ. Ay Bl b GUzea. kAT
”EDGCBM Kii f. AMAN AMAN PEK NEF(S

ouIcEk &1 HE HE HE HIHINI

P

" varma SEVOA ,EVING DN,
. GOCUKLARINA DON REKLAMLAR YALAN
SO3LUYO /. BOLE Bi DETERIAN YOK 4. DUNYANIN
EN BEYAZ CAMASGIRINI VIKIYCAK B1 DETERIAN * * .
YOK L BOOLE B SEW [CAT EDBEMEZSNY. - cLe
BU GERECE Bl MEVZUDUR TAMAM AML... YANT
8FF BEE.LYIPRATTIN BENI/, NE DERTLER®E
oligTiiK Biz BSULE ABI YAn £, o

ATTIRIGAM ULANN Y,

s

i FABMATIK: ARNETTO = KiiLOT o5

g

X FABMATIK ALDIM
H‘éﬁ%@%“@m R

1R
12h.nt et 4 -

T B IR
LEMAN, HAFTALIK MiZAH DERGISi
YIL 3, SAYT 128, 21. ARALIK.1992




164

Bu bolimdeki yazilar ve karikatiirler ise deterjan reklamlanna
mizahi olarak bir yaklaggm. Deterjan reklamlann repliklerinden ve
sloganlarindan yola ¢ikarak, eh biraz da abartarak yazilmg yazlar bize,
olayin toplumsal boyutunu gostermekte. Biraz daha bilince, biraz daha
sagduyuya
¢agirmakta.

Gergek yasamda boylesine trajik giinlerle karsilagmamak dilegiyle!
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SONUC

It ot ot o

Ik olarak insana bilgi vermek igin , insan tarafindan yaratilan
reklam, zaman igerisinde insanmn zayif yonlerini 6grenerek karst bir silah
haline geldi; "Tiiketime y6neltme".

Dogaya, hayvanlara, bagka insanlara hiikkmetmeyi bagaran insan,
kendi zayifliklarim1 denetim altina almay: 6grenemedi ve reklama yenik diigtii.
Son hizla tiiketmeye ve aym hizla titkkenmeye baglada.

Gelecegin reklam acaba nasil olacak ? Yeni reklamlar sayesinde
yeni yeni kavramlar ortaya ¢ikacagi kesin. Fakat bunlarn kolayca anlagilir
hale gelmeleri, aliciya giiven verebilmek i¢in sadece bilgi vermeye yonelik
olmalan gerekecek.

Modern ¢ag insanlan degigik durumlara degisik fikirlere, yeni
aligkanliklara siirekli olarak uymaya zorlanmakta. Insan 1is yerini
degistirmeye, daha hareketli olmaya, bog zamanlarim degerlendirmeye motive
edilmekte. Giin gegtikce gelismekte ve bilinglenmekte. Istekleri ve beklentileri
degismekte.

Gelecekte reklamm bagsanili olabilmesi igin iglevinin, g¢ogulcu
toplumda, insan yasamini kolaylagtirmak olmalidir. Zorlagtirmak degil.
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