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ONSO0Z

Ozellikle son donemlerde birbirine benzer anlamlar sunan markalar
arasindaki giiclii rekabet, bu markalarin hedef kitleye ulagmak igin
kullandiklar1 6nemli enstriimanlardan birisi  konumunda olan reklam
mesajlarinin gerek bigim gerekse igerik olarak veri odakli yapilandirilmalarini
gerektirmektedir. Veri odakli ¢aligmanin belkemigini ise, ulasilmasi
amaglanan mevcut ve potansiyel tiiketicilerin biligsel ve duygusal siireclerinin
nasil isledigi ve bu isleyis mekanizmasindaki etkileyici faktorlerin neler
oldugunu belirlemek olusturur. Bu baglamda, hedef kitlenin reklam
mesajlarini nasil algiladiklari, bu ‘nasil’in nedenleri ve geri bildirimler reklam
uygulamalarinin basarili olmasi i¢in saptanmasi gereken unsurlardir.

Motivasyon, algi, dikkat, 6grenme, tutum ve ikna gibi psikoloji biliminin
temel kavramlarin1 hedef kitleleri dogrultusunda inceleyerek mesajlarin
formatin1 belirleyen reklamciligin bu calisma alan1 ‘Reklam Psikolojisi’
olarak adlandirilmaktadir. Diger bir deyisle reklam psikolojisi, bireylerin
reklam mesajlarini algilama, yorumlama ve tepki verme agamalarinda biligsel
ve duygusal siireclerini nedenleriyle birlikte arastirarak, basariya giden yolun
onemli 6gelerini olugturan bulgular1 reklam uygulamacilarina aktarmaktadir.
Tiiketici davramiglarimi tiim boyutlariyla anlamlandirarak yapilandirilan
reklam mesajlarimin hedef kitleyi amaglar1 kapsaminda yonlendirme basarilar
yiiksek olmaktadir. Bu nedenle, dogru reklam stratejilerinin gelistirilmesinde
Oonem tasiyan tiiketici gereksinimlerinin, mevcut ve gelecege yonelik
beklentilerinin dogru analiz edilerek bu bulgulan tiiketicilerin biligsel ve
duygusal siireglerinin yapitaslarryla harmanlamak olduk¢a dnemlidir.

Gerek reklam pratigi gerekse bu pratigi besleyen kuramsal arka plan icin
yadsmamaz bir dneme sahip olan Reklam Psikolojisinin alt alanlarini iceren
calismalardan olusan REKLAM PSIKOLOJISI adl1 bu kitabin, gerek sektore
gerekse literatiire katki saglayacagi kanaatindeyim. Bu ¢alismanin
gerceklesmesinde biiylik emegi olan doktora tez Ggrencilerim, eski mesai
arkadaglarim ve meslektaglarim ¢ok sevgili Do¢. Dr. Mevliit Sedat Donmez
ve Dog. Dr. Yelda Ulker’i bir kez daha kutluyor ve akademik iiretkenliklerinin
devamini diliyorum. Ayrica bu kitabin beni gururlandirarak mutlu eden en
onemli nedenlerinden biri, bdliim yazarlarinin gogunun Marmara Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Reklamcilik ve Tanitim Anabilim Dali’nda doktoralarini
tamamlayan ge¢mis donemler 6grencilerimin olmasidir. Yazarlarin kimiyle
tez stireclerinde birlikte calistik, kiminin derslerine girdim, kimiyle ise mesai
arkadagligi ve akademik farkli paylagimlar yaptim. Yillar sonra, bu basarili



Vil

akademisyen arkadaglarimin reklamcilik acisindan her zaman giincelligini
koruyacak bir konu hakkinda akademik paylasim gerceklestirmeler1 bende
tekrar ‘Iyi ki bu meslegin bir iiyesi olup bu genc akademisyenlerle birlikte
calismisim’ duygusunu giincelledi. Bu énemli ¢calismanin gergeklesmesinde
katkis1 olan tiim meslektaglarrma gerek sahsim gerekse alan adina ‘Iyi ki
varsiniz’ diyorum.

Reklamcilik alantyla ilgilenen tiim Ogrencilere, akademisyenlere ve
reklam pratigini gerceklestirenlere keyifli okumalar diliyorum.

Prof. Dr. Nurhan Babiir Tosun



REKLAM STRATEJILERINDE ARKETiP KULLANIMI

Alper Dindar”

Giris

Reklam ve reklamcilik tarihi antik donemden baglayarak bugiine kadar
gelen bir iletisim faaliyetidir. Gegmisten giiniimiize gelene kadar reklamin
formatinin ¢esitli degisimlere ugradigi goriilmektedir. Reklam, amaci
itibariyle insanlar1 ikna etmeye dayali bir yapiya sahiptir. Bu ikna etme
amaciyla beraber lirlin ya da markanin pazarlanmasi ile satisinin yapilmasi
amaglanmaktadir. Bu baglamda tutum ve davranis degisikligi olusturarak
tiiketicileri satin alma eylemine yonlendirmek reklamin odak noktasi ifade
etmektedir.

Reklamin degisen yapisi neticesinde her giin reklamlarin tiiketicilerin
karsisina ¢ikmasi olagan bir durum haline gelmistir. Bu da temelde markalar
rekabetin yogun oldugu ve sayisal acidan yiiksek diizeye sahip olan
reklamcilik faaliyetleri arasindan kendilerini rakiplerinden daha 6n plana
cikaracak ve tiiketicileri etkileyebilecek yeni stratejiler aramaya
yonlendirmistir. Tiiketicilerin markalar1 etkili bir sekilde hatirlamasi
onemlidir. Bunun i¢in reklamin igerigi baglaminda farkli ozelliklerine
odaklanilarak yeniden konumlandirilmasi rekabet agisindan gerekli bir
durumdur.

Reklamin igerik stratejisi baglaminda hatirlanma diizeyini arttirmak i¢in
hikayelestirme ya da arketip kullanimi1 gibi farkli unsurlar reklamin tiiketici
zihninde hatirlanmasinin odak noktasini olugturmaktadir. Reklamin i¢eriginin
etkin sekilde olusturulmas: markay tiiketicilerin goziinde hatirlanabilirlik
acisindan daha 6n plana ¢ikarmaktadir. Reklam igeriginin olusturulmasinda
semboller bliylik 6nem arz etmektedir. Tiiketicilerin bilindik ve asina
olduklar1 sembollere daha kolay inandiklar1 ve glivendikleri sOylenebilir. Bu
durum reklam igeriginde ve stratejisinde bu sembollerden yararlanmay1 daha
on plana c¢ikarmaktadir. Bu tarz igeriklerden yararlanan bir reklamin daha
fazla akilda kalic1 olabilecegi ifade edilebilmektedir.

* Doktor Ogretim Uyesi, Istanbul Galata Universitesi Sanat ve Sosyal Bilimler Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Reklamcilik
Boliimi, e-posta: alperdnd@gmail.com, Orcid ID: 0000-0002-8521-6294
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Reklam igeriklerinde ve stratejilerinde kullanilan sembollerden biri Carl
Gustav Jung tarafindan gelistirilen arketip kavramidir. Jung’a gore arketipler,
atalarimizin deneyimlerinin, rollerinin ve davraniglarinin insanlar iizerindeki
kalintilar1 olarak ifade edilmektedir (Bozyer & Bostancioglu, 2025, s. 414).
Bu temelde reklamlarda kullanilan sembollerin arketip olarak adlandirilmasi
dogal bir sonugtur. Margaret Mark ve Carol Pearson da Jung’un kuramin
markalara uyarlayarak markalarim tiiketicilere ulasabilecekleri on iki boyuttan
olusan arketip modelini ortaya koymuslardir. Bu model ile de marka kisilikleri
olusturulabilmekte veya var olan marka kisiliklerinin gelistirilmesi
saglanmaktadir.

Bu kavramsal arka plan dogrultusunda ¢alisma, reklamlarda kullanilan
arketip stratejisinin markalar temelinde nasil olusturuldugu ve kullanildigi
konularina odaklanmay1 amaglamaktadir. Bu baglamda C.G.Jung ile M.Mark
ve C.Pearson’in arketip kavramlarma ve stratejilerine deginilecektir.
Caligmanin  diger boliimiinde reklamlarda ve markalarin iletisim
calismalarinda arketip stratejisini nasil kullandiklarindan bahsedilecektir.
Caligma icerigi kavramsal ve reklam literatiiriiniin derinlemesine incelenmesi
seklinde yapilandirilmistir.

1.Carl Gustav Jung ve Arketip Kavram

Psikanalitik alan1 agisindan arketip konseptinin temellerini yaratan analitik
psikolojinin kurucularindan olan Carl Gustav Jung’dur (Nazli, 2018, s. 75).
Arketip kavraminin kokeni Antik Yunan’a dayanmaktadir. Yunancada Arkhe,
ilk anlamma gelmektedir. Typos ise tip ya da model anlaminda
kullanilmaktadir. Bu iki sozciigiin bir araya gelmesi ise arketip kelimesini
olusturmaktadir. Archetypum kelimesi Arkhetypos ile ayni kelime kokiine
sahiptir. Bu sozciik kopyalara kaynaklik eden orijinal 6riintii anlamina gelecek
sekilde kullanilmaktadir. Arkhetypon kelimesi ise damganin {izerindeki isaret,
model, Oriintii anlaminda kullanilmaktadir (Sener, 2015, s.24). Arketip
kavraminin kelime olarak anlamu; ilk tip, sablon, kalip ve kdk 6rnek bigiminde
belirtilmektedir (Bastiirk, 2009, s. 56).

Arketipler, insanlarin i¢inde bulundugu kiiltiirii bir araya getiren ana yap1
taglar1 olarak tamimlanmaktadir (Bati, 2014, s. 43). Arketipler, gorsel veya
isitsel (semboller, mitler ve imgeler) biciminde olabilmektedir. Ayrica bunlar
hissedilerek kolektif bilingdist ve biling diizeylerinde ortaya ¢ikmaktadirlar
(Maso-Fleischman, 1997, s. 83). Insanlar medya icerikleri kapsaminda
karsilarina ¢ikan arketipleri taniyabilirler ve buna gore siniflandirabilirler.
Ancak arketiplere gosterdikleri ilgi seviyesi farkli diizeydedir. Insanlar,



REKLAM PSiKOLOJiSi 3

birgok medya mecrasinda gordiikleri baz1 arketiplerden sistematik bir bigimde
etkilenmektedir (Faber & Mayer, 2009, s. 320).

Jung’a gore; insan yasantistmin ilk kaynagini ifade eden arketip,
bilingdisinda yer almaktadir ve insan yasamima oradan etki etmektedir
(Bozyer & Bostancioglu, 2025, s. 416). Jung, bilingdisin kisisel ve kolektif
olarak iki temel baslik altinda degerlendirmektedir. Kisisel bilingdis1 kavrami
ile bireyin yagsama dair olan tecriibeleriyle sekillenen bilingdisini temsil
edecek bir konumlandirma yapilmaktadir. Kolektif bilin¢dis1 kavramu ile akil
evrim gegirmistir. Bu baglamda bireye ilk atalarindan giiniimiize gelene dek
dogustan aktarilmis olan bilgiler ve deneyimler noktasinda bir vurgu
yapilmaktadir (Ay & Yakin, 2017, s. 164).

Jung acisindan arketipler, ortak bilingdiginda bulunan temsili resimlerdir.
Arketipler, kelime olarak ilk model yani kdk 6rnek anlamina gelmektedir.
Biitlin insanligin bilingaltinda bulunan asli izlenimlerden olugmaktadir. Bu
izlenimler g¢evremizde yer alan igerikleri ve durumlar1 seri bir agidan
algilamamiz1 saglamaktadir. Ayrica onlara belirli olan bir bigimde tepki
vermemize olanak yaratmaktadirlar (Burger, 2006, s. 157). Jung’in arketip
tanimi, Morris ve Schmolze (2006) tarafindan daha anlasilir olacak bigimde
yeniden tamimlanmigtir. Buna gore bir arketip, belirlenmis olan boyutlara
sahip kisilerden meydana gelen daha biiyiik ve genis icerikli belirlenmis bir
grubu temsil etme yetenegine sahip olan tek bir kiginin detayli tanimi olarak
ifade edilmektedir (s.290). Tarnas (2009, s. 27), arketipleri “Evrensel ve
kapsamli bir kriterler biitiinii ya da kiginin tecriibe hayatina ve ruhuna tesir
edecek bir gii¢ sekli”” olarak tanimlamigtir. lacconi (1998) ise arketipleri, “Su
andaki fikirlerimizi fark etmeden bicimlendiren ve bir kalibin igine sokan
kolektif anilar” olarak ifade etmektedir (s.XI).

Tarihsel akis iginde arketiplerin i¢inde bulundugu diinyaya iliskin fikirler
ve etkiler iizerine yapilan degerlendirmeler sonucunda dort temel kavram
belirgin bir sekilde 6ne ¢ikmaktadir. Bunlar asagida su sekilde yer almaktadir
(Knox, 2003, s. 23):

1. Arketipler insanin genlerine kodlanmistir. Bedensel bigime oldugu
kadar akila da bir takim tanimlamalar yapan biyolojik varliklardir.

2. Arketipler, baz1 kurallara ya da tanimlamalara sahiptirler. Fakat temsil
edilebilir durumda yer almayan ya da sembolik igerige sahip olmayan soyut
bir yagsamin akilsal ¢ergevesini organize etmektedirler. Boylece hi¢bir zaman
kisisel olacak sekilde tecriibe edilmezler.
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3.Arketipler, temel anlam agisindan temsili bigimde bir icerige sahiptir.
Buna gore de tecriibelerimiz ve deneyimlerimiz i¢in merkezi bir noktada yer
almaktadirlar. Ayrica sembolik bir neme sahiptirler.

4. Arketipler, digsal siirecte bulunan metafiziksel ag¢idan bakilan varlik
tiirleridir. Bu nedenle de bedenden bagimsiz bir yerde bulunmaktadirlar.

Jung (2015), bilingaltinin kendisini halk masallarinda ve mitlerde
gosterdigini belirtmektedir. Arketipleri, kendimizi gergeklestirme yolunda
bize rehberlik eden bir isaret biitiinii olarak belirtmektedir. Temelde
arketiplerin dort agamasit bulunmaktadir. Bunlar agagida su sekilde yer
almaktadir (s.36):

e Persona
e Anima ve Animus
e (Golge
e Benlik (Ben)
1.1. Persona

Persona, benimsenmis bir tutum olarak tanimlanmaktadir. Antik déonem
icinde oyuncularin taktif1 maskenin temel adi olarak da bilinmektedir. Bu
maske ile 0zdeslesmis olan bireye, sahip oldugu gercek benliginin zitt1
anlamma gelen persona denmektedir (Jung, 2016, s. 56). Latince'de
“maskelemek” anlamindadir (Furnham & Heaven, 1999, s. 1). Persona,
kendimizi dis diinyaya gostermeden once taktigimiz, gergcek olan dogamizi
gizlememizi saglayan bir maskedir. Fakat maskenin arkasinda yer alan durum
ise direkt olarak 6zel hayatimiz kapsamina girmektedir (Storr, 2006, s. 83).

Persona, kisiligin en distaki tarafin1 olusturmaktadir. Ayrica gercek kisiligi
de saklamaktadir. Kisinin bir kabugu olarak tanimlanabilmektedir (Ibis, 2024,
s. 51). Persona, kisinin kamusal yiiziidiir. Insan bu kimlik tiiriinii hem bilingli
olarak hem de bilin¢disinda maksatli olacak sekilde takinmaktadir (Snowden,
2012, s. 87). Arketipler kimi zaman kisiligin derinliklerinde, kimi zaman da
ylizeyde yer alabilmektedir. Persona ise daha c¢ok goriiniir bir arketip
niteligine sahiptir. Bu yoniiyle ego ile toplumun beklentileri arasinda bir
koprii islevi istlendigi belirtilebilir. Fakat personanin asir1 baskin hale
gelmesi insanin diger kisilik unsurlarinin gelisimini engelleyebilmektedir. Bu
durum da patolojik bir sorun olarak algilanabilmektedir (Cebeci, 2009, ss.
227-228). Persona, insanin bagkalar1 tarafindan olumlu bir sekilde algilanma
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ihtiyacina hizmet etmektedir. Bu durum da zaman zaman personanin
yapaylikla iliskilendirilebilmesine yol agmaktadir (Subasi, 2025, s. 36).

1.2. Anima ve Animus

Anima kavrami erkekte bulunan feminen yon olarak belirtilmektedir
(Jung, 2015, s. 26). Anima kelime olarak ise Eros’a da karsilik gelmektedir
(Storr, 2006, s. 96). Animus ise kadindaki erkeksi taraf olarak
tamimlanmaktadir (Jung, 2015, s. 26). Animus, anima gibi kadm
dengelemeye yarayan eril bir 6ge olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Animus s6zciik
olarak babaya Ozgii bir 6zellik olan logos kelimesini ifade etmektedir.
Anima’nin  Oziine bakildiginda Persona’nin biitlinleyicisi  oldugu
gorlilmektedir. Bu durum da bilingli tutumda eksik olan her seyi iceren bir
yapidadir (Storr, 2006, ss. 88-96). Anima kavrami kendi igerisinde sadece bir
kadimin 6zelliklerini barindirmaktadir. Animus ise birgok erkegin bir biitiin
halinde olmasi seklinde tanimlanmaktadir. Bu durumun olumsuz tarafi da
baskin bir halde olan animusun kadinin erkeksilik 6zelliklerini 6n plana
¢ikarmasi olarak belirtilebilir. Ornegin bir kadimin giindelik hayatinda nazik
ve kibar biri iken animusu kullaninca vahsi ve sert bir hale gelmesinin temeli
budur (Karagdozlii, 2012, s. 1409). Jung, erkek ve kadinin tamamen bir cinse
ait olmadigin1 belirtmektedir. Erkekler kadin arketipini ifade edebilirken
kadinlar da erkek arketipi icermektedirler (Jung, 1991, s. 79). Jung, anima ve
animus arketiplerinin kadinlar ve erkekler arasinda olan iliskileri etkiledigini
belirtmektedir. Erkeklerin i¢inde yer alan kadinlara ait olan ozellikleri ve
kadinlarin da erkege ait 6zellikleri fark etmesini sagladigini ifade etmektedir
(Simsek & Senocak, 2009, s. 118).

1.3. Golge

Golge, insanlarin sahip oldugu cinsiyet kavramini temsil etmektedir.
Bunun yaninda insanlarin hemcinsleriyle olan iligkilerini de diizenleyen bir
arketip olarak one ¢ikmaktadir (Gegtan, 2014, s. 169). Kisinin hoglanmadig,
sevmedigi, bilingaltinda bastirdig1 ve kimselere gostermedigi karanlik tarafi
gdlge olarak adlandirilmaktadir. Bu baglamda golge kavrami insanlarim ilkel,
sakar, asagilik ve karanlik tarafi olarak belirtilmektedir. insanlar, gdlge
araciligiyla kendilerinde en fazla kinadiklarn ve sevmedikleri kotii
ozelliklerini bagkalarina yansitmaktadirlar (Storr, 2006, s. 75). Golge arketipi,
insanin en vahsi diirtiilerinin bulundugu karanlik bir tarafi ifade etmektedir.
Toplum tarafindan kabul gérmeyecek davraniglari icerisinde barindirmaktadir
(Karagozlii, 2012, s. 1408). Golge kavrami, personadan farkli olarak yapay
bir goriintii sergilememektedir. Insanin, kendisine kars1 diiriist oldugu anlarda
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golge ile yiizlestigi belirtilmektedir. Golgenin bastirilmaya ¢aligilmasi ¢esitli
psikolojik sorunlara neden olmaktadir. O yiizden insanin, golge yonii ile
uyumlu bir iliski kurmasi bireysel biitiinliigii agisindan énemli bir durumdur
(Storr, 2006, ss. 77-81).

1.4. Benlik (Ben)

Jung, arketipleri az ya da ¢ok anlamli olacak sekilde ayrima gitmemistir.
Sadece benligin merkezi bir arketip oldugunu vurgulamaktadir (Jung, 1994,
s. 79). Jung’a gore ben arketipinin orta yaslarda gelisim gdstermesinin
sebepleri kisiligin ancak bu yas grubuna gelindiginde ortaya ¢ikmasidir. Buna
gore de kisiligin orta yas grubu iginde tam olarak gelismesi ve bireysellesmis
olmas1 bunun temel nedenidir (Ukray, 2016, s. 87). Jung, benlik arketipinin
biitiinliik kavramini temsil ettigini belirtmektedir. Buna goére sadece bilingli
olan1 degil ayn1 zamanda bilingsiz olan faaliyeti de kapsayan bir yapisi oldugu
icin bunu merkezi olarak adlandirmistir (Efimova, 2017, s. 66).

Jung, ben arketipini biling ve bilingdis1 olacak seklinde ifade etmektedir.
Bu durumun ise her iki alana dogru uzanan bir yapi i¢inde yer aldigim
belirtmektedir. Buna gore biling ve bilingdisin1 birbirlerinin karsiti olarak
tanimlamaktadir. Fakat ayn1 zamanda biling ve bilingdisinin tamamlayict
temelli iki yap1 oldugunu da ifade etmektedir (Jung, 2006, s. 32). Modern
arastirmalara gore genel agidan benlik arketipi, Tanri’nin arketipi olacak
sekilde tamimlanmaktadir (Kiryazev, 2011, s. 100). Bu hususta Bati ve Dogu
kiiltiirlerinde farkli ve cesitli anlamlandirmalar bulunmaktadir. Ornegin
Hiristiyan gelenegi agisindan Tanri, Uglii Birligin (Baba Tanr1, Ogul Tanr1 ve
Kutsal Ruh) arketipi olarak temsil edilmektedir. Cin felsefesinde ise bu
Tao'nun arketipi (6liimsiizlik hali, dinlenme vd.) olarak ifade edilmektedir
(Torchinov, 2017, ss. 217-219).

2. Mark ve Pearson’mn Arketip Kavram

Mark ve Pearson, marka kisiliklerininin insan kisiliklerine benzedigini ve
bunlart nasil insan kisiliklerini algiliyorsak aym sekilde algilamamiz
gerektigini vurgulamaktadirlar (Summak vd., 2020, s. 486). Mark ve Pearson
(2001), Jung'un kolektif bilingdisi-arketip yaklasim sekli ile ifade edilen
motivasyon kuramlarindan faydalanarak arketipsel marka kisiligi modelini
gelistirdiklerini belirtmektedir. Mark ve Pearson agisindan arketipler, satin
alma davraniglart ve tiiketici motivasyonu arasindaki baglantiyr kurmaya
yardim etmektedir. Arketiplerin insanlarin sahip olduklarn kisiliklerini
algilamaya yardimci olduklarini belirtmektedirler. Markalarin, anlam aktarma
ve kisilik olusturma ¢abalarinin da siiratli bir sekilde algilanmasina olanak



REKLAM PSiKOLOJiSi 7

yarattiklarin1 savunmaktadirlar (s. 14). Margaret Mark ile Carol Pearson’in,
C. G. Jung’un arketip ¢aligmalarini ve aragtirmalarini odak noktasina alarak
on iki arketip modelini ortaya koydugu goriilmektedir (Hasanova, 2021, s.
57). Bu arketipler; Yardimsever (The Caregiver), Yaratici (The Creator), Kral
(The Ruler), Siradan Adam (The Everyman), Kahraman (The Hero),
Soytari/Sakaci (The Jester), Asik (The Lover), Asi (The Rebel), Masum (The
Innocent), Kasif (The Explorer), Sihirbaz (The Magician) ve Bilge (The Sage)
arketipleridir (Ay & Yakin, 2017, s. 166).

2.1. Kahraman Arketipi

En sik karsilagilan figlir kahraman arketipidir. Ayrica bu arketip herkes
tarafindan en iyi bilinen bir figiir tiiriidiir (Roberts, 2010, s. 23). Temelde
basariy1 ifade eden bir kavramdir. Her zaman 6nde ve ileride olmanin ve her
durumda en iyi olana ulasmanin bir ifadesidir (Bastiirk, 2009, s. 69).
Kahraman arketipi, markalarin temel arketiplerinden biridir. Diger arketipler
ile birlesebilmektedir ve katmanli arketiplere doniisebilmektedir. Ornek
olarak kahraman arketipinin kahramanca baba, kahramanca bilge,
kahramanca agik gibi farkli arketiplere dontistiigii goriilebilmektedir (Tsai,
2006, s. 650). Kahraman arketipini dogal ortamda, politika ortaminda ve
caligma yeri gibi cesaret ile azim gerektiren miicadelenin bulundugu her yerde
gorebilme imkan1 bulunmaktadir. Bu arketipin ana 6zellikleri cesaret, rekabet
etmek, zor durumlarin istiinden gelmek, giic gorevleri listlenip yerine
getirmek, ahlaki ve etik davraniglar gostermek seklinde belirtilmektedir (Mark
& Pearson, 2001, ss. 105-106).

Bir motivasyon unsuru olarak kahraman figiirii, pek ¢ok deterjan
markasiin yayinladigi reklamlarda ev kadinlarini zorlu ve giiclii lekelerden,
kétii ve pis mikroplardan kurtaran, onlar1 koruyan ve yiizlerinin giilmesine yol
acan ayrica kendilerini cesur bir kisi gibi gormelerini saglayan bir yapi olarak
one cikmaktadir. Ayse Teyze (Ace) ile Mr. Muscleman (Mr Muscle) gibi
kahraman arketipleri buna 6rnek olarak verilmektedir (Ay & Yakin, 2017, s.
167).

2.2. Yaratic1 Arketipi

Yaratici arketipinin sanatci bir kisilige odaklandigi belirtilmektedir. Ayni
zamanda da kalic1 degerler tiretmeyi vurgulamaktadir (Bastiirk, 2009, s. 70).
Yaratici arketipinin temelini olusturan kisilik tiirli, geleneklere, géreneklere
ve toplumsal kurallara uymayr reddeden bir tavirda olan sanatcilar,
yenilik¢iler, miizisyenler ya da yazarlar olarak nitelendirilmektedir (Kurultay,
2017, ss. 364-365). Geleneksel kaliplar1 sorgulamaktadir. Her zaman bir
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yenilik arayisi icerisinde bulunmaktadir. Devamli yenilik pesinde kosan ve
smirlar olmayan bir hayal giiciine sahip olan markalar i¢in kusursuz, ideal ve
uygun bir arketiptir. Bu arketipi kullanan ve buna sahip olan markalarin
genellikle trendleri kendilerinin belirledigi goriilmektedir. Yenilik¢i anlayis
benimsemektedirler. Ayrica sanatsal olmay1 da tercih etmektedirler (Mark &
Pearson, 2001, s. 227). Tasarim ve yeniligin 6nde oldugu elektronik ve
otomobil gibi iirlin bolimlerinde bulunan markalar genel olarak yaratici
arketipine sahiptirler. Beko, Ford ve Lego gibi markalar bu kategorinin i¢inde
yer almaktadir. Ornek olarak, Ford’un iiriinlerinin lansmanlarinda yaraticiliga
ve tasarima vurgu yaptig1 goriilmektedir (Ay & Yakin, 2017, s. 167).

2.3. Kral Arketipi

Kral arketipi, giice sahip olmayr ve kontrol etme yetenegini
simgelemektedir. Yonetme arzusu ana motivasyonu olarak one ¢ikmaktadir
(Sener, 2015, s. 67). Bu arketip ana unsur olarak yonetici, gii¢, patron, lider,
aristokrat ve iktidar gibi karakterleri belirtmektedir (Bastiirk, 2009, s. 68).
Arketipin kdkeninde kaosu engellemek amaciyla kontrolii ele almak gerektigi
vurgusu yapilmaktadir (Kurultay, 2017, s. 365). Karmasik durumlan
¢ozebilen, gilivenilir olan bir kisilik tiirinii belirtmektedir. Bu arketip inatg1
oldugu gibi bazen de acimasiz olabilmektedir. Baskin olma durumunu
koruyarak bir makama sahip oldugu bilinmektedir ve diger kisileri
yonetmektedir (Mark & Pearson, 2001, s. 244). Kral arketipine sahip olan
bir¢ok reklam ve marka bireylerin bagarili bir kisilik ve 6nemli bir insan olma
isteginden faydalanmaktadir. Giyim markalar prestij odakli tirinler oldugu
igin sik sik kral arketipinden yararlanmaktadir. Ornek olarak, DKNY, yalmzca
basarili1 gdriiniime sahip olan geng¢ isadamlarini, erkek odakli tirettigi tirtinler
icin yillardir hazirladigi ve yazili bir metin unsuru icermeyen reklamlarda
kullanmaktadir (Ay & Yakin, 2017, s. 167).

2.4. Asi Arketipi

Asi arketipi, degisim ve doniisiim amaciyla farkli durumlar olugturmak ve
varolan sistemi ters yiiz etmek gibi igeriklere bagvurmaktadir (Sener, 2015, s.
56). Genel acgidan olusturulan kurallar reddeden, uyumsuz tutumlar iginde
bulunan ve siradisi hareketlere sahip olan bir arketip tiiriidiir. Temel
stratejisinde  eskiyi yikmak ve dikkat c¢ekmek gibi ydntemleri
benimsemektedir. Bu arketip skandallar1 ve radikal 6zgiirliikkleri seven bir
karakter olarak one ¢ikmaktadir (Bastiirk, 2009, s. 71). Ana fikir olarak asi
olan uyumsuzdur anlayisini benimsemistir. Ayrica asi olan hayatta kalandir
bilinciyle hareket etmektedir. Intikamci ve kural tanimazdir (Mark & Pearson,
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2001, s. 123). Bu arketip 6zgiirliilk, meydan okuma ve devrim niteliklerine
sahiptir. Ayrica anlati stratejilerinde siklikla kullanilmaktadir. Ilk baslarda
sigara reklamlar1 i¢in uygulanmistir. Bu sayede tiitlin enddistrisinin genis
kitlelere yayilmasi saglanmistir (Tesanovic, 2022, s. 98). Levi’s, Apple ve
Harley Davidson gibi markalar asi arketipiyle 6n plana ¢ikmaktadirlar (Ay &
Yakin, 2017, s. 167).

2.5. Masum Arketipi

Masumiyet kavrami iyiligi ve saflig1 ifade etmektedir (Bastiirk, 2009, s.
69). Bu arketip, cocuk arketipinin bir yansimasidir. Buna gére masum arketipi
ortaya konuldugu zaman akla genellikle kiigiik cocuklar ya da saf bir genglik
gelmektedir (Yakin, 2013, s. 122). Masum arketipi, insam1 6zgiir bir karakter
olarak tanimlamaktadir. Markalar da bu 6zgiirliik unsurunu temsil eden bir
yapidadir. Masum arketipinde sevgi dolu, giivenli ve huzurlu bir alan iginde
bulunma hali 6nceliklidir. Kisi, ¢ocukluk doneminin safligina her zaman
0zlem duymaktadir. Gelenekgi bir yapiy1 benimsemektedir (Mark & Pearson,
2001, s. 53). Giinlimiizde Greenpeace’in de katkilartyla genetigi degistirilen
organizmalarin ithalatina yonelik tepkilerin yiikseldigi goriilmektedir. Bu
nedenle de bazi gida odakli markalarin halkin sahip oldugu bu duyarlilig:
gorerek masum arketipinden daha fazla faydalandig: ifade edilmektedir (Ay
& Yakin, 2017, s. 167).

2.6. Siradan Adam Arketipi

Ortalama insan, siradan adam arketipinin bir yansimasi olarak ifade
edilmektedir. Arketipin temel o6zellikleri; geneli temsil eden inanglarmin
bulunmasi, siradan bir giyimi olmasi1 ve zevkli olmasi, toplumda herkesin
kullandig1 kelimeler araciligi ile konusmasi seklindedir. Ayrica siradan erkek
ya da siradan kadin, iyi bir eski okul arkadasi veya ortalama bir insan, seklinde
de ifade edilmektedir (Ayberk, 2014, s. 55). Bu arketip genel olarak
vatandaglar1 temsil etmektedir. Genel anlamiyla ortalama bir vatandasa
karsilik gelen bir arketip yapisidir. Siradan biri arketipini tercih eden
markalarin genel olarak uyumlu, samimi ve tiiketiciler ile her zaman iletisim
icinde olan markalar olduklarn goriilmektedir. Caligsan siniflar1 ve mahallede
bulunan komsular1 temsil etmektedir. Genellikle de her seyi kadere birakan ve
alcak goniillii bir yapidadir (Mark & Pearson, 2001, s. 165). Siradan adam
arketipini tercih eden markalarm, tiiketicilerin kendilerinden mutluluk
duymasin1 saglamaya calistiklar1 ifade edilmektedir. Dove markasi, son
yillarda bu arketipin en biiyiik temsilcilerinden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Dove’un “Gergek Giizellik” sloganiyla gergeklestirdigi kampanya bu
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arketipin kullanildig1 alanlardan biridir. Bu kampanya reklamlarinda Dove’un
dogallik anlayisina gondermede bulundugu goriilmektedir. Markanin, gergek
giizellik diye belirtilen kavrami sorguladigi ifade edilmektedir. Ayrica
yaymladigi reklamlarda olduk¢a siradan gorinen ama sempatik diye
nitelenebilecek kadinlar1 oynatmistir (Ay & Yakin, 2017, s. 168).

2.7. Sihirbaz Arketipi

Sihirbaz arketipi, siireglerin calisma sekillerini incelemektedir. Ayrica
islerin yapilis ilkelerini ¢6zmek de arketipin temel unsurlari arasinda yer
almaktadir. Bu arketip hayalci, vizyoner, saman, yenilik¢i, degisim ustasi,
arabulucu ya da sifac1 olarak temsil edilen bir kimligi ifade edebilmektedir
(Kurultay, 2017, ss. 361-362). Sihirbaz arketipini kullanan markalarin
tiiketicilere sihirli deneyimler vaat ettigi goriilmektedir. Arketipin degisime
acik bir yapisi vardir. Buna ek olarak da yenilik¢idir ve pratik ¢oztimler ortaya
koymaktadir. Ayrica aletlerin nasil ¢aligtig1 ya da nasil gelistirilecegi gibi
konularda da ¢6ztim sunan bir konumdadir. Bu arketipi benimseyen markalar
reklamlarinda genellikle olaganiistii ve mucizevi ¢0ziim sekillerine yer
vermektedirler. Kiiclik degisimler yaparak biiylik bicimlerde c¢oztimler
iiretmeyi amaglamaktadirlar (Mark & Pearson, 2001, s. 140). Mutfak esyalari
ve elektrikli kii¢iik ev aletleri lireticisi olan Fransiz kokenli Tefal markasi
sihirbaz arketipini en iyi kullanan markalarin basinda gelmektedir. Ornegin,
annemizin yaptigi meshur ev yogurdunu, bizim de annemiz gibi
iiretebilecegimizi yogurt makinesi reklamlarinda ifade etmektedir. Ayrica
istege gore siizme yogurt bile yapilabilecegi soylenmektedir. Yine Tefal’in bir
bagka iiriinii olan Actifry markasinin frit6z reklamlarinda da bir kilo patatesin
yalnizca bir kagik yag ile kizartilabilecegi mucizesi ifade edilmektedir (Ay &
Yakin, 2017, s. 168).

2.8. Asik Arketipi

Asik arketipi temel olarak sevgiye dair olan biitlin anlamlar1 yonetmek
noktasina odaklanmaktadir (Kurultay, 2017. s. 363). Insanlarin birbirlerine
karsi olan baglarim1 daha ¢ok vurgulamaya caligmaktadir. Boylece de
empatiyi, toplumsal sevgiyi ve hiimanizmi anlatmayr amac¢lamaktadir
(Bastiirk, 2009, s. 71). Asik arketipi, insana dair olan biitiin sevgi durumlarini
ifade etmektedir. Bu arketipin cinsel kimlikleri destekleyen bir yapis1 da
bulunmaktadir. Ayrica cinsiyeti de yoktur. iginde romantizm konsepti olan
biitiin {irlin segmentleri i¢in uygundur. Hayat arkadasligi, partnerlik ve dostluk
gibi temel igeriklerle sik1 bir iliskisi vardir. Igtenlik vurgusu yapma amacinda
olan ve ayricalikli bir bag yaratmaya ¢alisan markalarin daha ¢ok sectigi bir
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arketip tlirtidiir. Gilizellik temasina 6nem vermektedir. Ek olarak bastan
cikarici bir yapis1 vardir. Arketipin, degisken ve diirtlisel bir yapiya sahip
olmasi temel 6zelliklerinden biridir (Mark & Pearson, 2001, s. 178). Ayrica
erotik ve coskulu davramiglar da karakteristik ozellikleri arasinda yer
almaktadir (Kreicbergs & Sceulovs, 2022, s. 24). Gida markalar1 daha ¢ok
asik arketipini tercih etmektedirler. Ornek olarak Sélen firmasmin Biscolata
markasinin reklamlarinda yer alan farkli uluslardan olan erkek mankenler,
kadmlarin dikkatini ¢eken ve etkilemeye doniik olan tarzlariyla markanin bir
asik arketipini olusturmasina ve gelistirmesine yardim etmektedirler (Ay &
Yakin, 2017, s. 168).

2.9. Soytary/Sakaci Arketipi

Soytar1 arketipi, oyuncu, hilebaz, neseli, palyago, deli, sakaci ve joker
biciminde ifade edilen rollere denk gelen bir yapida bulunmaktadir (Bastiirk,
2009, s. 70). Yalniz ve tek basina eglenmeye ¢alisan kisiler agisindan giiclii
bir kimligi ifade etmektedir (Ayberk, 2014, s. 59). Bu arketip kullandig1
mesajlar agisindan siradan olan ve sikici olarak goriilen bir durumun eglenceli
olabilecegini belirtmektedir. Ayrica olumsuz olarak nitelenen varsayimlarin
da olumlu bir yone ¢evrilebilecegini vaat etmektedir (Kurultay, 2017, ss. 363-
364). Soytar1 arketipi temel acidan giiglii bir kimligi temsil etmektedir. Bu
arketip, tliketiciyi kendi basina birakmayi tercih eden bir yapiya sahip
degildir. Bunun yerine tiiketiciyi oyunun i¢ine eklemeyi amaglamaktadir. Bu
arketipi kullanan markalar, tiiketicileri neselendirmek, eglendirmek ve birlikte
giizel vakit gecirmeyi istemektedirler. Soytari/Sakaci arketipi, tiiketicilerle bir
bag yaratma ve tiiketicilerin zihinlerinde kalip, hatirlanma agisindan basarilt
bir uygulama tiirii olarak 6ne ¢ikmaktadir (Summak vd., 2020, s. 488). Bu
arketip, kurallar1 ve diizeni yikmak, sinirlarin disina ¢gikmak isteyen bir yapiya
sahiptir. Bu sebeple eglenceli olarak nitelenmektedir. Arketipin, saglik
acisindan genellikle zararli diye nitelenen yiyecek ve icecek {iriinlerinin
reklamlarinda daha ¢ok kullamldigi belirtilmektedir. Bu iiriinlerin
reklamlarinda tiiketicilere, saglik ve beslenme konularindaki ciddiyetini artik
birak ve biraz eglen mesajim iletmek istedigi goriilmektedir. M&M markasi
bu arketipi reklamlarinda kullanarak tiiketicileri eglenmeye ve neselenmeye
davet etmektedir (Mark & Pearson, 2001, s. 198).

2.10. Bilge Arketipi

Bilge arketipi, bilginin insan1 Ozgiirlestirecegi fikrini ana nokta olarak
belirlemistir (Bastiirk, 2009, s.68). Bu arketipi simgeleyen markalar genel
olarak 6gretmen, tavsiye edici, filozof, uzman ve planlayici rolii igindedirler.
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Dogru ve yanlis olan igerikleri, iyi ve kotii olan durumlart ayirt etme
yetenegine sahiptirler. Bilge arketipine sahip olan markalarn kendini
begenmis ve Ozglivenli bir yapiya sahip oldugu ifade edilmektedir.
Bilgeliklerini ve tecriibelerini bir araya getirerek rehber ve yon gosterici olma
gorevlerini {istlenmektedirler (Mark & Pearson, 2001, s. 90). Bu arketip
yalnizca teorik bilgiler sunmamaktadir. Ayrica mevcut soruna karsi ¢éziim
oOnerilerini de belirtmektedir. Bu yoniiyle markalara itibar kazandirmaktadir
(Pera vd., 2022, s. 53). Bilge arketipine sahip olan reklam igeriklerinde genel
olarak deneyimlerini ileten yasl bir kisi, yapilan ise hakim olduklarini ortaya
koyan kisiler, yerlesmis bir goriiniime sahip olan metaforik dgeler ve gorsel
unsurlar ile faaliyet gosterdigi alandaki uzmanligina ve deneyimlerine gesitli
gondermeler yapan, “biz uzun yillardir bu isi yapmaktayiz”, “bu is bizim
isimiz” gibi mesajlar iceren metinler ile karsilagilmaktadir. Bankacilik ve
finans sektorlerinde bilge arketipi sik bir sekilde kullanilmaktadir. HSBC
bankas1 da bilge arketipini kullanan markalarin basinda kendisine yer
bulmaktadir (Ay & Yakin, 2017, s. 169).

2.11. Yardimsever Arketipi

Bu arketipin temel 6zelligi yardimsever ve koruyucu olmasidir (Yakin,
2013, s. 156). Arketipin ana noktasi kisilere iyilik yapmak ve bundan dolay1
mutluluk duymak olusturmaktadir. Bireylere yardimci olmay1 amaglayan ve
bireyleri destekleyici kisilik 6zelliklerini barmdirmaktadir (Bastiirk, 2009, s.
68). Bu arketip, fedakarlik gosteren bir yapiya sahiptir. Zor bir durum iginde
kalanlara kars1 {iziintii, dertlerine derman olma, acima ya da sefkat gosterme
gibi duygular1 benimseyen bir yapida bulunmaktadir. Genel olarak ebeveyn
duygusunu benimseyen markalar yardimsever arketipine sahiptirler.
Koruyucu davraniglarda bulunmaktadirlar. Ortaya c¢ikan sorunlara karsi
cozlimler liretmektedirler. Céziimlere yardimcei olmak ve destek vermek gibi
egilimlere sahiptirler (Mark & Pearson, 2001, s. 209). Reklamlarda ¢ocuklari
koruyan, onlarin sagligini ve mutlulugunu 6ne ¢ikaran tiim markalarin
reklamlar1 yardimsever arketipini kullanmaktadir. Ornegin, Sana marka
margarinin senelerdir kullandigi “Ozen Gosteren Anneler Igin” sloganli
reklamlarindan “Cocugunuzun Mutlulugunu Besleyin” sloganina sahip olan
reklamlarina kadar yayinlanan biitiin igeriklerinde her zaman yardimsever
arketipinin kullanildig1 goriilmektedir (Ay & Yaki, 2017, s. 169).

2.12. Kasif Arketipi

Kasif, kendi hikayesini yazmak ve yasamak amaciyla daha iyi ve giizel bir
diinyanin pesine diismektedir. Bagimsiz olan, devamli yeni yollar ve ¢ikiglar
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arayan, goniillii bir sekilde macera pesinde kosan bir karakter ile temsil
edilmektedir (Ayberk, 2014, s. 48). Bu arketipi benimseyen markalar genel
olarak daha iyi, en giizel ve iyi sekilde yasanabilecek bir diinyayr bulma
istegindedirler. Kasif arketipi deneyimleyerek 6grenme fikrine olumlu bir
sekilde yaklagmaktadir. Arketip, 0grenme aktivitesi i¢in ¢aba harcayan,
sorgulayan, tabular1 ve kliseleri yikip onlar1 degistirmeyi isteyen, gezgin ve
simirlar1  olmayan seklinde tanimlanmaktadir. Bu arketipi benimseyen
markalarin kabina sigmayan, heyecanli ve yeniliklere Onderlik yapma
hedefinde olduklar ifade edilmektedir. Kasif arketipini kullanan reklamlarin
iceriklerinde genel olarak genis, agik ve mavi renkli bir gokyliizii, her tarafi
acik olarak gosterilen yollar, doganin biitlin ¢esitleri ile tasviri, izleyenleri
tirmanmaya davet eden daglar, merak duygusunu ortaya c¢ikaran ufuk
gOsterimi, her zaman ileri gitmek, uzaklagsmak, gokyiiziiniin geceleri de
gorililmesi ya da uzayda bulunan bir yerde bagka yasamlarin da oldugundan
bahseden cesitli konugmalarin oldugu sahneler ve durumlar goriilmektedir
(Mark & Pearson, 2001, ss. 71-72). Igsel ve dissal yolculuklarda kendini
bulma istegi kasif arketipinin temel dzelliklerinden birini belirtmektedir (ibis,
2024, s. 111).

3. Reklam Stratejilerinde Arketiplerin Rolii ve Islevi

Reklamlar, modern hayatin sosyo-kiiltiirel bir fenomeni olarak ifade
edilmektedir. Reklam, belirli fikirleri, hedefleri, degerleri ve davranig
standartlarin1 belirten bir icerige sahiptir. Ayrica toplumun mevcut olan
degerler-normatif sistemini de yansitmaktadir. Reklam yapisi itibariyle bir
kitle kiiltiirli aracidir. Bu baglamda kitlelerin algilar ile iligkili olan belli bagh
tutumlar ile kaliplagmis yargilari genel agidan olusumunu hedeflemektedir
(Hasanova, 2021, s. 56).

Giliniimiiz reklamciligi, mitoloji ve arketipsel fenomenleri aktif olarak
kullanmaktadir. Boylece reklamin amacina yonelik olarak tiiketici kitlelerinin
istenilen davramigsa basarili bir bigcimde yOnlendirilmesine yardimci
olmaktadir. Reklamin sahip oldugu arketipsel icerik bir taraftan miisterilerin
arzu, istek ve motivasyonlar ile baglanti kurarken diger taraftan da iiriinlerin
satilmast temelinde giiclii bir bilingdis1 iligki ve baglanti kurmaktadir
(Fedotova, 2010, ss. 82-95).

Reklamcilik alaninda arastirma yapan akademisyenler ve iletisim
profesyonelleri, marka imaj1 gelistirme ¢aligmalarinda, mit kavrami temelli
arketiplerin kullanilmasinin ortaya koydugu yararlarin farkina varmislardir
(Thompson, 2004, s. 162). Walle (1986, akt.Yakin, 2013, s. 86), diinya



14 REKLAM PSIKOLOJiSi

iizerinde yer alan pazarlarda markalarin iletisim ve reklam stratejilerini
arketiplerle biitiinlestirmesi gerektigini belirtmektedir. Bu baglamda kiiltiirel
ayrimlara ragmen arketiplerin evrensel kisilikler olmas1 sebebiyle sirketlere
onemli yararlar saglayabilecegini ifade eden ilk arastirmacilardan biridir.

Reklamlarda arketip modelinin ve konseptinin kullanilmas1 sadece
bireylerin aklinda belirli anlamlarin nasil yaratilacagini gostermemektedir.
Ayni zamanda bu anlamsal igeriklerin de duygularla nasil birlesebilecegine de
151k tutmaktadir (Ay & Yakin, 2017, s. 165). Maso-Fleischman (1997, s. §3),
yaptiklar arastirma neticesinde izleyicilerin reklam igeriklerinde arketipsel
gorsel unsurlarla kargilastiginda reklama kars1 yogunlasmis duygularla cevap
verdiklerini gérmektedir. Reklamlarda arketip stratejisi kullaniminin, reklami
izleyen kisilerin gevrelerine gostermedikleri hislerini ve 6zlem duygularim
uyandirdigi ifade edilmektedir. Ayrica reklamin konusu olan iiriiniin belirttigi
markay1 kullanma temelinde de kisilerin motivasyonunu yiikselttigi yine ayni
arastirmada goriilmektedir.

Aylesworth ve arkadaglar1 (1999, akt. Yakin, 2013, s. 96), tarafindan
yapilan deneysel bir arastirmada ise reklamlarda arketipsel igerik
yerlestirmelerinin kullanilmasinin markaya yonelik tutumlar etkiledigi fakat
iiriine yonelik olan temel inanclar {izerinde ise bir etki yaratmadig ifade
edilmektedir. Groeppel-Klein ve arkadaslar1 (2006), reklam stratejilerinde
arketip kullaniminin tiiketiciler lizerinde yarattig1 etkileri belirlemek amaciyla
bir biyolojik laboratuvar deneyi gergeklestirmiglerdir. Yaptiklar1 arastirmada
cevap aradiklan ilk soru tilirli ise peri masallarinda kullanilan arketiplere
iceriginde yer veren televizyon reklamlarinin, bunlann igeriginde
bulundurmayan diger reklamlara gore tiiketicilerde daha yiiksek seviyede
uyarict bir etkiye neden olup olmadiginin aragtirilmasi ile ilgilidir. Bu amagla
laboratuvarda gerceklestirdikleri arastirmada katilimcilara, uyaranlara karst
gosterdikleri tepkileri 6l¢mek icin EDR (Elektrodermal Response) elektrotlar
takmiglardir. Bu elektrotlar, derinin elektrik iletkenligi ile stres, korku ve
heyecan gibi durumlar karsisinda verdigi tepkileri Olgmeye yardimel
olmaktadir. Katilan kisilere arketip iceriklerine sahip olan ve arketipsel
iceriklere sahip olmayan reklamlar izletilmistir. Elde edilen verilerin analizi
non-parametrik Friedman testi ile yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda
katilimcilarin, arketip iceren ve igermeyen reklamlara verdikleri tepkiler
arasinda anlamli farkliliklar oldugu belirlenmistir (ss. 163-174).
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Reklamlar araciligiyla marka kisiligi  gelistirmek istendiginde
reklamcilarin bilingli ya da bilingsiz bir sekilde arketiplerden yararlandigi
gorlilmektedir. Reklamlarda, efsanelerden yararlanilarak olusturulan kisa
hikayeler, tinlii kullanim1 ya da animasyon karakterlerin kullanilmasi gibi
farkl1 uygulamalar bulunmaktadir. Bu igerikler, kisilik arketiplerinin ve
reklamlarda gosterilen marka kisiligine yonelik olarak bir anlamin
olusturulmasina yardim etmektedir. Bu sayede tiiketicilerin satin aldiklar
iiriinlerde yer alan arketip tiirlerini ve mitolojik unsurlar1 algiladiklar1 ve
marka ile bag kurduklar1 goriilmektedir. Genel anlamda arketipler, ortak
bilingdigini olugturmaktadir. Ayrica goriildiigli her yerde hizla tanindiklan
icin Ozellikle kiiresel reklam kampanyalarinda daha g¢ok kullanildiklar
gorlilmektedir (Holt, 2003, s. 44).

Reklam igeriklerinde yer alan yaratic1 mesajlarin olugturulmasinda arketip
kullaniminin daha 6n planda yer aldig1 belirtilmektedir (Bechter vd., 2016, s.
9). Reklamlarda markanin karakterine, onun bir sembolii olacak sekilde,
markaya atfedilmesi gereken degerler arketipler yoluyla kolaylikla transfer
edilmektedir. Bu durum reklam mesajlarinin, markayla 6zdeslesmesi
amagclanan ya da onunla 6zdeslesen bir marka karakteri araciligiyla tiikketicinin
aklinda kolaylikla yer bulmasini saglamaktadir (Zaltman, 2003, s. 303).

Arketipler; ilkel, evrensel ve temel zihinsel formlar olarak ifade
edilmektedir. Arketip imgelerinin reklamlardaki temel kullanim amac1 hedef
kitlenin dikkatini gekmek ve ikna etmektir (Lloyd & Woodside, 2013, s. 19).
Modern diinyada reklamlar, bireyleri {irlinler aracilifiyla ideal yasamlarina
ulastirmay1 amaglamaktadir. Bunun i¢in de araci gorevi gormektedirler. Bu
durumun basarili olabilmesi ise arketip imge igeren iirlinlerle yakindan iligki
icerisinde olmay1 gerekli kilmaktadir. Bu yolla markalar; basari, ozgiirliik,
kahramanlik ve samimiyet gibi temel insani ihtiya¢ ya da giidiileri kolaylikla
iiriinlere aktarabilmektedir. Bu durum da bir tatmin duygusu yaratmaktadir
(Mark & Pearson, 2001, s. 14).

Arketipsel anlamui tiiketiciye iletmek isteyen markalarm, reklam
iceriklerinde ve stratejilerinde bu arketiplerle tam uyum i¢inde olacak olan bir
karakter kullanmalar1 gerekmektedir. Bu yiizden de reklam stratejisini
olustururken markanin sahip olmak istedigi anlami dogru ve uygun bir
arketiple bulusturmak on plana c¢ikmaktadir. Tiketicilerin aklinda olmak
istedikleri bir arketip karakter bulunmaktadir. Kullanicilarim ne olmak
istedigine odaklanildigi zaman yaratilacak olan karakter de reklamin
stratejisine tam anlamiyla hizmet edecektir (Mirzace & George, 2016, s. 94).
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Genel olarak biitiin sektorlerde, arketipsel ihtiyaca yonelik igerige sahip olan
reklamlarin genel olarak en ikna edici tliirde bulunan reklamlar bigiminde
oldugu ifade edilmektedir (Crowley, 2023). Reklam iireticilerinin
odaklanmas1 gereken ana unsurlardan biri, tiiketicilerin markalarla olan
iligkilerinde  hangi arketiplere daha c¢ok sempati duyduklarinin
belirlenmesidir. Uriiniin igeriginden dolayi, reklamlarda arketipsel strateji
acisindan ayni anda birden c¢ok giidiileyici unsur da yer alabilmektedir.
Ornegin, reklam filminde bir konu hakkinda hesaplama yapan bir kisi bilgelik
arketipi ile kasif arketipini ayni igerikte bulusturabilmektedir (Yakin, 2013, s.
94).

Sonug¢

Diinyanin degisimi ile beraber reklam ve iletisim faaliyetlerinin de gelistigi
gorlilmektedir. Reklam ve iletisim caligmalarmin artik sadece tiiketiciye
yonelik  bir fayda saglayacak ya da bunu Onerecek sekilde
konumlandirilmadigini da ifade etmek miimkiindiir. Bu minvalde reklam
stratejilerinin de degisim icine girdigi belirtilmektedir. Artik reklamlarda
iiriiniin sundugu fayda yerine marka ile ilgili bir hikaye anlatim1 ve tiiketiciyi
de bu hikayenin i¢ine dahil etme anlayis1 6n planda bulunmaktadir. Reklam
stratejilerinde hikaye kullanimi ile beraber reklamda arketiplerin kullanimi da
yiikselise gecen bir durumdur. Reklamlarda bir strateji tiirii olarak arketiplerin
kullanilmasi da reklamin verimli bir sekilde daha etkili olacak tiirde tiiketici
algisina eklemlenmesini kolaylastirmaktadir. Tiiketicileri algisal ve psikolojik
diizeyde icine alan reklamlarin basarili bir stratejiye sahip olduklari
sOylenmektedir.

Reklamlarda stratejik bir unsur olarak arketip kullaniminin temelleri
C.G.Jung tarafindan atilmistir. Jung, temel arketip tiirleri olarak gdlge, anima
ve animus, benlik ve persona kavramlarimi 6n plana ¢ikarmistir. Bu kavramlar
koken olarak insan psikolojisini ve davraniglarimi agiklayan bir yapiya
sahiptirler. Jung’un arketip kullanimini temel alan Mark ve Pearson’in on iki
temel arketip modelini gelistirdikleri goriilmektedir. On iki arketip modeli
reklam stratejilerinde tercih edilen bir yapiya sahiptir. Ayrica reklamda hikaye
anlatim1 cergevesinde Onemli bir igerigi olusturmaktadir. On iki arketip
modeli iginde yer alan arketipler; marka kisiligi olusturmada, reklam
hikayeleri ve metinleri i¢inde yer almada 6nemli bir unsurdur. Bu sayede
tiiketicilerin algilar1 yonlendirilmekte ve marka ile tiiketici arasinda kolaylikla
bir bag kurulmaktadir.
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Arketiplerin reklam stratejilerinde kullaniminin ve dneminin artmasi ile
beraber reklamlarda ve marka hikayelerinde bu igeriklerin siklikla kullanildig:
goriilmektedir. Farkli markalar belirtilen arketipler temelinde reklam
caligmalar1 yapmaktadirlar. Ornek olarak kahraman arketipini basarili bir
sekilde kullanan Nike, Just Do It slogan ile beraber siradan insanlarin da
basarili sporcularin kullandiklar1 iiriinleri alarak onlar gibi zorluklarin
iistesinden gelebilecegi mesajini iletmektedir. Asi arketipini kullanan Harley
Davidson markas: ise tiiketicilere sadece bir motosiklet degil ayn1 zamanda
bir hayat tarzi da sunmaktadir. Bunu da reklam stratejilerinde asi marka odakli
arketipi kullanarak yapmaktadir. Bu temelde de arketip odakli reklamlarin
tiiketicilerin algisina ulasmada daha etkili olduklar1 sdylenebilir.

Sonug olarak bir reklam stratejisi baglaminda arketip kullaniminin tiiketici
yonlendirmesi ve algi yonetimi agisindan etkili bir yol oldugu goriilmektedir.
Bu igeriklerle beraber tiiketicilerin duygularina hitap etmek daha da
kolaylagmistir. Ayrica bir reklam hikayesi olusturuldugunda tiiketiciyi bu
hikayeye eklemek de arketip kullamimi ile daha kolay olmaktadir.
Tiiketicilerin olmak istedikleri kisi konseptini yaratmak ve bunu markaya
ilave edip reklamlarda bu stratejiyi kullanmak rakiplerden ayrilmanin daha
etkili bir yoludur. Bu noktadan bakildiginda c¢alismanin genel bir igerik
temelinde literatiire katki saglayacagi sdylenebilir. Buna ek olarak arketip
temelli reklamlarn tiiketicilere duygusal igerikleri daha etkili bir sekilde
ulagtiracag1 ve tiiketici algis1 Ozelinde marka hikayesi yaratma ve bu
hikayeleri bir strateji olarak reklamda kullanma noktasinda daha etkili olacagi
belirtilebilir.
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KITLIK ALGISI VE REKLAMDA PSIKOLOJIK ETKISi

Aydan Unliikaya Cevirici*

Giris

Reklamcilik tarihi boyunca tiiketiciyi harekete gecirmek amaciyla
kullanilan en temel stratejilerden biri “kithik™ (scarcity) ilkesi olmustur. Ikna
ve sosyal psikoloji literatiiriinde, 6zellikle Robert B. Cialdini’nin (2013, s.
295) klasiklesmis ¢aligmasinda vurgulandigi lizere, bir nesnenin ya da firsatin
erigilebilirliginin smirlanmasi, bireylerin bu nesneye atfettikleri degeri
artirabilmektedir. Sahip olma veya deneyimleme firsatlarinin kisitlanmasi,
bireylerde 6zgiirliik kaybi algis1 yaratmakta; bu durum ise kisitlanan nesnelere
yonelik talep ve arzu yogunlugunun artisiyla sonuclanmaktadir (Aggarwal,
vd., 2011, s. 19). Geleneksel reklam uygulamalarinda sikca kullanilan “sinirii
sayr” ve “son giin” gibi kitlik temelli ifadeler, bireyin karar verme siirecinde
rasyonel degerlendirmeleri sinirlandirarak, zaman baskisi altinda gelisen hizlh
ve sezgisel karar mekanizmalarini harekete gecirmektedir. Giinlimiiziin dijital
diinyasinda ise kitlik temelli mesajlarin kullanim sikliginin ve c¢esitliliginin
belirgin bi¢cimde arttig1 gézlemlenmektedir.

Kitlik algisinin gilinlimiizde neden daha goriiniir ve yogun bir bigimde
deneyimlendigini anlamak i¢in Hartmut Rosa’nin (2013) “sosyal hizlanma”
(social acceleration) teorisine bagvurmak gerekir. Rosa’ya goére modernite,
teknolojik ivmelenmenin yol agtigi ve “simdiki zamanin daralmasi” ile
karakterize edilen bir siiregtir. Bu siirecte bireyler, gegmis deneyimlerin
gelecegi ongoremedigi, stirekli hareket halindeki “kaygan zeminler” {izerinde
yagamaktadir (2013, ss. 108-110). Bu zamansal baski ve zaman kithig1
deneyimi, bireyleri daha hizli karar almaya ve hizlandirilmig tiiketim
pratiklerine yoneltmektedir. Zygmunt Bauman’in (2007, s. 31) “tiketim
hayat1” (consuming life) olarak tamimladigi bu diizende, iiriinler fiziksel
olarak eskimeden ¢ok oOnce ahlaki veya teknolojik olarak gecerliligini
yitirmekte, bu da bireyi siirekli bir yenileme dongiisiine hapsetmektedir. Diger
bir ifadeyle, iiriinler maddi agidan kullanilamaz hale geldikleri i¢in degil,
teknoloji ve modanin diinyasina gore islevsiz olarak kabul edildikleri igin
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elden ¢ikartilmaktadir (Rosa, 2013, s. 105). Bu yenileme hali ise tiliketicileri
her seferinde yeniden satin alma davranigina yonlendirmektedir. Siirekli yeni
“ihtiyaglarin” iiretildigi bu tiiketim dongiisiinde, bireylerin hizli karar almaya
yonlendirildigi bir kitlik algisit inga edilmekte ve bu durum gesitli psikolojik
etkiler dogurmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, kitlik algisinin kavramsal ve psikolojik boyutlarini
teorik bir ¢ergevede incelemek; ayrica kitlik algisinin reklam stratejilerinde
nasil iiretildigini ve kullanildigin ele alarak bu stireci etik baglamda elestirel
bir perspektifle degerlendirmektir. Bu ¢aligma kapsaminda, oncelikle
algilanan kithigin kavramsal cergevesi ele alinarak iktisadi ve psikolojik
boyutlar arasindaki gecisler ile miktar ve zaman temelli kitlik tiirleri ortaya
konulacaktir. Calismanin devaminda, “Beklenti Teorisi”, “Emtia Teorisi” ve
“Psikolojik Tepkisellik Kurami” gibi temel kuramlar cercevesinde kithik
algisinin  psikolojik temelleri incelenecek; “Bandwagon Etkisi” ve
“Gelismeleri Kagirma Korkusu” gibi sosyal dinamiklerin bu siirecteki rolii
tartigilacaktir. Izleyen boliimde, geleneksel mecralardan dijital platformlara
evrilen reklam stratejilerinde kitlik algisimin kullanimi incelenecektir. Son
olarak, kitlik temelli mesajlarmn etik smurlar, diisiik gelir gruplar iizerindeki
sosyo-ekonomik etkileri ve dijital neslin “Geligmeleri Kagirma Korkusu” ile
kurdugu ontolojik bag elestirel bir perspektifle degerlendirilecektir.

1. Kithk Kavrami ve Algisal Boyutu

Kithik kavrami, tarihsel siire¢ igerisinde disiplinler arasi bir nitelik
kazanarak iktisattan psikolojiye, antropolojiden pazarlamaya kadar genis bir
yelpazede insan davraniglarini agiklamak i¢in kullanilmistir (Oruc, 2015, ss.
6-8). Temel anlamiyla kitlik, ihtiyaglar karsilamaya yetmeyecek kadar az
olma ve bulunma zorlugunu ifade etmektedir (Tiirk Dil Kurumu, t.y.). Ancak
literatiirde kitlik kavramimin ele alimiginin, yapisal ve nesnel bir kosuldan,
bireyler tarafindan algilanan ve deneyimlenen 6znel bir fenomene dogru bir
doniisiim gegirdigi goriilmektedir (Sun & Teichert, 2024, s. 94).

Ekonomide kitlik, klasik yaklagim g¢ergevesinde kaynaklarin siirliligina
dayanan “temel bir ekonomik problem” olarak tamimlanmaktadir. Bu
baglamda kitlik, sinirh kaynaklar ile bireylerin sinirsiz istekleri arasindaki
boslugu ifade etmektedir (Shi, vd., 2020, s. 380). Klasik iktisat teorisi,
kaynaklarin etkin dagitimi sorununu merkeze alarak kitligi, piyasa degerini ya
da fiyat1 artiran ve bu yolla talebi arz diizeyine dogru dengeleyen bir
mekanizma olarak ele almaktadir. Bu baglamda kitlik, bireysel tercih ve
algilardan bagimsiz bi¢cimde, arz ve talep iliskileri ¢ercevesinde belirlenen
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nesnel bir piyasa kosulu olarak tanimlanmaktadir (Korkmaz & Dal, 2020, ss.
93, 94).

Psikolojide kithik algisi, bireyin zihninde gergeklesen yorumlama ve
diizenleme siirecini ifade eden “alg1” bileseniyle 6ne ¢ikmaktadir. Algilanan
kitlik; “bir idiriiniin ya da bir firsatin smirlt oldugu diigiincesini” ifade
etmektedir (Oztay-Cagan & Siikiiroglu, 2024, s. 794). Bu baglamda kitlk,
bireyin bir iiriine veya firsata erisiminin kisitlandigina dair gelistirdigi 6znel
bir deneyimdir (Jung & Kellaris, 2004, s. 740). Bu durumda katlik fiziksel bir
yoksunluktan ziyade bireyin karar alma siirecini etkileyen bir uyarilma halini
ifade etmektedir. Psikolojik Reaksiyon Teorisi, kitlik etkisini agiklamada
kullanilan temel yaklasimlardan biridir. Bu teorinin temel varsayimi,
bireylerin yasaklanan ya da erisimi smirlandirilan nesneleri daha cekici
algilama egiliminde olmalaridir (Sar1, 2022, s. 30). Psikolojik arastirmalar,
kitlik algisinin bireyde bir 6zgiirlitk kaybi hissi yarattigim1 ve bu kaybi telafi
etme amaciyla, kisitlanan nesneye yonelik arzu ve yonelimin arttigini ortaya
koymaktadir (Kadioglu, 2021, s. 61; Can & Sen, 2018, s. 867).

Pazarlama alaninda kitlik kavrami ise bir “ikna stratejisi” olarak karsimiza
cikmaktadir. Cialdini (2013), bireylerin ikna edilme siireclerine iligkin
stratejileri ele aldig1 “Iknamin Psikolojisi: Teori ve Pratik Bir Arada” adh
eserinde, kitlik ilkesini insanlarin erisimi simirhi olan seyleri daha degerli
algilama egilimi lizerinden agiklamaktadir. Pazarlama literatiiriinde katlik,
isletmelerin bir iirline veya kampanya teklifine yonelik erisilebilirligi zaman
veya miktar bakimindan “kasten” kisitlayarak iirliniin ¢ekiciligini artirma
cabasidir (Oztay-Cagan & Siikiiroglu, 2024, s. 797; Shi, vd., 2020, s. 381).
Burada temel odak noktasi iiriiniin nesnel miktar1 degil, tiiketicinin zihninde
olusturulan “az olan degerlidir” algisidir (Sar1, 2022, s. 27). Deger atfedilen
nesnelerin ¢ogu zaman kit olmasi, bireylerin kitligi nesnenin degeriyle
iligkilendirmesine yol agmaktadir. Bu nedenle kisiler, sinirli bulunurluga
sahip olan ya da kit olarak sunulan {iriinlere daha yiiksek bir deger
atfetmektedir (Cialdini,1993’ten akt.; Jung & Kellaris, 2004, s. 740).
Pazarlama baglaminda “son iiriinler ", “stoklarla svurli”, “sinirli sayida” ya
da “yalnizca bugiin” gibi kitlik mesajlari, tam da bu psikolojik mekanizmaya
dayanarak {riinlin algilanan degerini yiikseltmekte ve satin alma aciliyetini
giiclendirmektedir. Boylece katlik ilkesi, pazarlamada kithigin yalmizca arzi
simirlayan bir durum degil, tiiketici davranigini yonlendiren gii¢lii bir ikna
stratejisi olarak islev gérmesini saglamaktadir.
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Gergek kithk kavrami ile insa edilen kitlik arasinda bir ayrim
bulunmaktadir. Gergek kitlik, mal, hizmet, su, enerji, zaman gibi kaynaklarin
mevcudiyeti ile bireylerin ihtiyaglar1 arasindaki farktan kaynaklanan temel
sinirliliklar ifade etmektedir (Sun & Teichert, 2024, s. 94). Diger bir ifadeyle,
dogal kaynaklarin tiikenmesi, hammadde yetersizlikleri, beklenmedik tedarik
kesintilerini gibi durumlar gergek kithig tamimlamaktadir. Ornegin, COVID-
19 pandemisinde yasanilan telag neticesinde el dezenfektani, tuvalet kagidi,
temel gidalar gibi iriinler hizlica tiikenmistir. Bu donemde zorunlu olmayan
isletmeler kapatilmig; bu dogrultuda pek cok kisi igsiz kalmistir. Bunun bir
sonucu olarak bir¢ok kisi i¢in kaynaklarin erisimi kisitlanmig; bu durum
diinya genelinde milyonlarca kisi agisindan iiriin, hizmet ve kaynak kitligina
yol agmistir (Hamilton, 2020, s. 1). Ulkemizde &zellikle maske ve dezenfektan
gibi temel koruyucu tiriinlerin bireyler tarafindan yogun bi¢cimde stoklanmast,
bu iirtinlerde ciddi arz yetersizlikleri yasanmasina yol agmistir. Ortaya ¢ikan
bu katlik ortaminda, s6z konusu {iriinleri elinde bulunduran bazi igletmelerin
asirt fiyat artiglarina yonelerek durumu firsatgi bir bicimde kullandiklar
gbzlemlenmistir.

Isletmeler tarafindan insa edilen ya da algilanan kitlik ise, planl olarak
gergeklestirilen yapay bir durumu ifade etmektedir. Bu stratejide isletmeler,
iiriinlerini yeterli miktarda tiretebilecek durumda olmalaria ragmen, algisal
kithgr yaratmak amaciyla iiretimi ve satis siiresini bilingli bir sekilde
siirlamaktadir.

Katlik tiirlerine bakildig1 zaman en kabul goren ayrim miktar ve zaman
kisitlamasi iizerinedir. Asagida yer alan Sekil 1’°de katlik tiirleri yer almaktadir
(Gierl, vd., 2008):
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Kitlik Tirleri

Niceliksel (Miktara Dayalr) Zamansal (Siireye Dayalr)
Kithik Kithik

Arza Dayali

Talebe Dayal1

Sekil 1: Kithik Tiirleri

Kaynak: Gierl vd. (2008) temel alinarak yazar tarafindan yeniden diizenlenmistir.
Niceliksel (Miktara Dayaly) Kithk

Niceliksel kitlik, isletmeler tarafindan bilingli veya bilingsiz bir sekilde bir
iriiniin veya hizmetin belirli bir stok veya miktar ile smirlandirilmasi
durumudur. Bu tiir kithikta iirlinler satildikga mevcut miktar azalmakta ve
tiiketicinin kithk algis1 yiikselmektedir. Literatiirde bu tiir, “arza dayali” ve
“talebe dayali” olmak iizere ikiye ayrilmaktadir (Gierl, vd., 2008; Aguirre-
Rodriguez, 2013):

e Arza Dayali Niceliksel Kithk: Isletmeler tarafindan sunulan mevcut iiriin
miktariin bilingli bir sekilde sinirlandirilmasini ifade etmektedir. Bu durum
tiikketiciye en basta sdylenmektedir. Giiniimiizde en ¢ok kullanilan uygulamasi
“stmrli diretim” (limited edition) seklinde ayr bir kategori olarak
sunulmasidir. Bu uygulamada, satici piyasaya sunulacak toplam {iriin
miktarin1 6nceden belirlemekte ve bu miktar tiikendikten sonra tiiketiciler
iirine yeniden ulasamamaktadir (Gierl, vd., 2008, s. 46). Bu sayede
tiiketicilere iiriiniin daha degerli ve benzersiz oldugu mesaji verilmektedir
(Korkmaz & Dal, 2020, s. 93). Arza dayal kitlik uygulamasina, sinirl iiretim
disinda “stoklarda sadece ii¢ tane kaldi”, “hemen siparis ver” ve “bu fiyattan
son otel odasi” gibi kitlik temelli mesajlar 6rnek olarak verilebilmektedir
(Ustaahmetoglu, 2015, s. 164).
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e Talebe Dayali Niceliksel Kitlik: Bu katlik tiirli, arza dayali kitlik tiiriinden
farkli olarak isletmelerin kontrolii disinda bir iiriiniin popiilerliginden dolay1
stoklarin hizlica tiikenmesini ifade etmektedir. Diger bir deyisle, {irliniin
yogun ilgi gérmesi sonucunda iiriine duyulan talebin, mevcut arzi agmasi
durumudur (Aguirre-Rodriguez, 2013, s. 372). Dolayisiyla bu tiirde olusan
kitlik satig siireci igerisinde gergeklesmekte ve isletmeler “aswi talepten
dolayr stmirlt sayida tiriin kaldi”, “en ¢ok satilan iiriin”, “stoklarin % 80’
satildi”, “yaklasik 40 milyon sise satildi”, “popiiler iiriin” gibi kitlik temelli
mesajlarla iirliniin kisa bir siire igerisinde bitecegini tiiketicilere iletmektedir
(Gierl, vd., 2008, ss. 46, 47; Ustaahmetoglu, 2015, s. 163).

Zamansal (Siireye Dayaly) Kithk

Zamansal kitlikta, Giriinliin miktarinda bir kisitlama olmasa bile, sunulan
firsatin  veya fiyatin gecerliligi belirli bir zaman dilimi ile
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sinirlandirilmaktadir. “Swirly siire”, “sadece bugiine 6zel”, “son 24 saat”,
“stoklar tiikeniyor”, “hafta sonuna ozel”, “anneler giiniine ozel indirim”,
“pazar giinii indirimler bitecek” gibi mesajlar bu kategoridedir (Aggarwal,
vd., 2011, s. 19; Atilgan & Kiiciiktalaslio, 2019, s. 383; Ozcifci & Giirdil,
2025, s. 214; Ustaahmetoglu, 2015, s. 164). Zaman kithgi, tiiketicilerde zaman
baskist ve aciliyet hissi yaratarak, derinlemesine diisiinmeden hizli karar
vermeyi ve plansiz satin almayi tetikleyebilmektedir (Oztay-Cagan &
Siikiiroglu, 2024, s. 794). Bu tiir kitlikta, kampanya siiresinin sonuna
yaklagildik¢a algilanan baski siddetlenmektedir (Gierl, vd., 2008, s. 46).
Literatiirde zaman ve miktar temelli siniflandirmalar baskin olmakla birlikte,
ticiincii kisi etkisine dayal1 kitlik da bu mesajlarmn tiiketiciler iizerindeki ikna
giiclinii sekillendiren bir etki bi¢imi olarak degerlendirilmektedir.

Uciincii Kisi Etkisi

Uciincii kisi etkisine dayal: katlik tiirii, kisilerin baska insanlarin {iriinlere
yonelik davraniglarini  goézlemlemesi sonucunda satin alma kararlarini
olusturma egilimlerini etkilemesi varsayimina dayanan bir kithk mesaj
bicimidir. Ugiincii kisi etkisiyle sekillenen bu tiirde, “X kisi su an bu iiriine
bakiyor” veya “baskalart bu firsati degerlendiriyor” gibi mesajlar
kullanilmaktadir. Bu kitlik mesajlari, kisinin sadece {iriinii elde etmesini degil,
ayn1 zamanda bagkalarina kars1 bir kazanma ve istiinliik saglama arzusunu
tetiklemektedir (Aggarwal & Vaidyanathan, 2003, s. 395’ten akt.; Giiclii &
Ekici-Ozcan, 2025, s. 429). Bu baglamda kithik algisi, pazarlama stratejileri
araciligryla tiiketici zihninde insa edilen ¢ok boyutlu bir psikolojik uyarandir.
Tiiketiciler, miktar, zaman veya sosyal rekabet unsurlariyla ¢evrelenmis bu
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smurliliklan algiladiklarinda, rasyonel degerlendirmelerin Gtesine gegerek
duygusal ve diirtiisel kararlar verme egilimi gostermektedirler. Bu siirecte insa
edilen kithik, {irlinlin degerini yapay olarak yiikselten ve pazarda rekabet
avantaji saglayan en giliclii ikna araglarindan biri olarak varligim
stirdiirmektedir.

2. Kithik Algisinin Psikolojik Temelleri

Katlik, pazarlama literatiiriinde ¢ogu zaman belirli mesaj tiirleri veya satig
teknikleri iizerinden ele alinsa da bu stratejilerin ikna edici giicii, tiiketicilerin
biligsel ve duygusal siireglerinde yarattig1 etkilerle yakindan iligkilidir.

2.1. Kayip Kacinmasi (Loss Aversion)

Kitlik mesajlarinin  ikna edici giiciiniin temelinde, bireylerin elde
edecekleri kazangtan ziyade kagiracaklar firsatlara odaklanmasi yatmaktadir
(Aggarwal & Vaidyanathan, 2002, s. 394). Daniel Kahneman ve Amos
Tversky (1979) tarafindan gelistirilen “Beklenti Teorisi” (Prospect Theory),
bireylerin kayiplara karsit kazanglardan ¢ok daha duyarli oldugunu ve bir
kaybin yarattig1 psikolojik acinin, aymi biiyiikliikteki bir kazancin sagladig
mutluluktan yaklagik iki kat daha fazla oldugunu ortaya koymustur (Paraschiv
& L’Haridon, 2008, ss. 68, 69). Bu durum, pazarlama iletigiminde iiriiniin
faydalarim vurgulamak yerine, tiiketicinin eyleme ge¢memesi durumunda
yasayacag1 kaybi on plana ¢ikaran bir ¢er¢eveleme stratejisini dogurmaktadir
(Aggarwal &Vaidyanathan, 2002, s. 394; Paraschiv & L’Haridon, 2008, s.
78).

Kitlik temelli reklam mesajlari, triinii elde edilmesi hélinde kazang
saglayan bir nesne olmaktan ¢ikararak, tiiketicinin zihninde kaybedilmesi
durumunda bir mahrumiyet ve hak kaybi yaratacak bir firsat olarak yeniden
cergevelendirmektedir (Aggarwal & Vaidyanathan, 2002, s. 394; Abendroth
& Diehl, 2006, s. 343). Ornegin, “stokta son 2 iiriin” veya “firsati kacirma”
gibi kitlik temelli sGylemler, tiiketicinin zihninde {irline yonelik bir algilanan
sahiplik hissi yaratarak, heniliz satin alma gerceklesmeden dahi sahiplik
etkisinin tetiklenmesine zemin hazirlamaktadir (Paraschiv & L’Haridon,
2008, ss. 68, 69). Bu zihinsel siirecte, liriiniin bir daha bulunamayacagi
ihtimali, tiiketicide “pigsmanliktan ka¢inma” motivasyonunu tetiklemekte ve
bu durum satin alma kararimi hizlandirmaktadir (Shi, vd., 2020, s. 388).
Aggarwal ve Vaidyanathan (2002, s. 394), kisith siireli promosyonlarin,
tiiketicinin indirimli fiyat1 bir kazang olarak degil, kullanilmadig takdirde bir
kayip olarak kodlamasina yol ac¢tigini belirtmistir. Bu nedenle kitlik temelli
mesajlar, tiiketicilerin karar siirecinde rasyonel bir fayda analizinden ziyade,
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iirinden mahrum kalma, pismanlik yasama ve sembolik degeri yitirme
olasiligina karsi gelistirilen bir kayip Onleme refleksini harekete
gecirmektedir (Aggarwal, vd., 2011, s. 19; Oztay-Cagan & Siikiiroglu, 2024,
s. 809).

2.2. Emtia/Meta Teorisi (Commodity Theory) ve Benzersizlik ihtiyaci

Psikoloji literatiiriinde kitlik etkisini aciklayan en koklii kuram, Timothy
Brock tarafindan 1968'de gelistirilen Emtia Teorisi'dir (Shi, vd., 2020, s. 386).
Bu teoriye gore, “herhangi bir metanin degeri, onun ne olgiide ulasilamaz
olduguna bagl olarak artar.”. Bir nesnenin “emtia/meta” sayilabilmesi i¢in
ii¢ temel sart (faydali olma, sahipliginin devredilebilir olmas1 ve sahip olma
potansiyeli) tasimasi gerekmektedir. Emtia Teorisi, kithgm deger artirici
etkisini iki ana mekanizmayla agiklamaktadir. Bunlardan ilki, 6zel hissetme
giidiistidiir. Bu baglamda kit {irlinlere sahip olmak, bireye diger insanlarda
olmayan bir seye sahip olma ayricaligi tamimaktadir. Bu da tiiketicinin
benzersizlik ihtiyacini tatmin etmektedir (Lynn, 1991, ss. 44, 45). Ikincisi ise
kitligin kalite isareti olarak islev gormesidir. Worchel ve arkadaslari (1975, s.
911), gerceklestirmis olduklar1 deneylerinde bir nesnenin yiiksek talep
nedeniyle azalmasinin, rastlantisal bir azalmaya gore ¢ok daha yiiksek bir
deger algis1 yarattigmi kanitlamistir. Bu durum, bandwagon etkisini
dogurmaktadir: “Eger herkes bunu deniyorsa, mutlaka iyi olmalidir”. Bu
siiregte tiiketiciler, baskalarinin tercihlerini bir “kalite isareti” olarak
algilamaktadir (Herpen, vd., 2009, s. 310). Bu durum, pazarlamacilarin neden
“hizla tiikeniyor” vurgusunu tercih ettiklerini agikca izah etmektedir.

2.3. Psikolojik Tepkisellik Kurami (Psychological Reactance)

Jack Brehm (1981, ss. 3, 4) tarafindan 1966 yilinda ortaya atilan Psikolojik
Tepkisellik Kurami, bireylerin sahip olduklar1 6zgiirlikklerin kisitlandigimi
hissettiklerinde, bu 6zgiirliigii geri kazanmak i¢in motivasyonel bir direng
gelistirdiklerini savunmaktadir.

Kitlik mesajlari, bir iiriiniin miktarini veya erigim siiresini sinirlandirarak,
tilketicinin o Urlinii diledigi zaman se¢gme Ozglirliiglinii dogrudan tehdit
etmektedir. Bu tehdit algisi, kisitlanan nesnenin tiiketici goziindeki 6znel
degerini ve arzu edilebilirligini hizla artirmaktadir (Brehm & Brehm, 1981, s.
3; Clee & Wicklund, 1980, s. 390). Diger bir ifadeyle, tiiketici i¢in kisitlanan
firsat daha c¢ekici hale gelmekte ve bu durumda tiiketici kisitlanan
Ozgiirliigiinii geri alma amaciyla satin alma eylemine yonelmektedir.
Dolayisiyla, “sinirl: iiretim” ya da “kisi basi maksimum 2 adet” gibi kithik
mesajlari, kisilerde yasaklanan veya zor ulasilan iiriinlere kars1 bir uyarilma
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yaratarak rasyonel karar verme siireclerini bastirabilmektedir. Bu baglamda,
kasitli siireli veya miktarlh kampanyalar, tiiketicinin iiriinii ihtiyac1 oldugu i¢in
degil, secim hakkim kaybetmeme diirtlisiiyle satin almasina neden
olabilmektedir.

2.4. Siirii Davranmisi: Bandwagon Etkisi ve Kithk

Kitlik algist her zaman arzin kisitlanmasindan kaynaklanmamaktadir. Bu
durum, bazen de diger tiiketicilerin yogun ilgisi sonucu ortaya ¢ikan bir
“bulunamazlik” durumudur. Leibenstein (1950, s. 189) tarafindan tanimlanan
bandwagon etkisi, bir metaya yonelik talebin, baskalarinin da ayni metay1
tiikketiyor olmasi sebebiyle artmasidir. Bu etki, bireylerin sosyal ¢evrelerine
uyum saglama, ait olmak istedikleri gruplarla 6zdeslesme, donemin
trendlerine ayak uydurma ya da kendilerini grubun bir {iyesi olarak
konumlandirma istegiyle bir {irlinii tercih etmelerini ifade etmektedir. Kitlik
mesajlari, bu noktada “talep kaynakli kithk™ sinyalleri vererek siirii
davranigini tetiklemektedir (Shi, vd., 2020, s. 390).

Bu etkilesimin temelinde yatan psikolojik mekanizmalar sunlardir:

Sosyal Uyum ve Diglanma Korkusu: Bandwagon etkisi, insanlarin bir
gruba dahil olma veya grubun bir pargasi gibi gdriinme arzusundan
beslenmektedir (Leibenstein, 1950, s. 189). Ozellikle sosyal medya
ortaminda, “cok satanlar” veya “su an X kisi bu iiriine bakiyor” gibi mesajlar,
tiketicinin ~ zihninde o  toplulugun diginda kalma  endisesini
koriikleyebilmektedir. Bu siireg, bazt durumlarda bireylerin kendi bilgi ve
degerlendirmelerini ikinci plana atarak ¢cogunlugun davranisina yonelmesine
ve bunun sonucunda “bilgi ¢caglayanlar1” ya da “piyasa balonlar1” gibi kolektif
yonelimlerin ortaya ¢ikmasina yol acabilmektedir (Herpen, vd., 2009, s. 310).
Diger bir ifadeyle, bireyler bir metanin gercekten iyi olup olmadigma
bakmaksizin sadece bagkalarinin satin almasiyla o metay1 popiilerlestirerek
yayilmasina ve oldugundan daha fazla abartilmasina sebep olmaktadir.

Rekabet¢ci Uyarilma: Bandwagon etkisinin kitlikla birlestigi noktalardan
biri de tiiketiciler arasi rekabettir. Aggarwal ve arkadaslar1 (2011, s. 20), sinirh
miktardaki {irtinlerin tiikketicilerde “kazanma arzusu” ve rakiplerinden once
iiriine sahip olma hirsini tetikledigini belirtmistir. Bireyler, yalnizca bir iiriin
kit oldugu durumda degil, ayn1 zamanda o {iriin i¢in bagka kisilerle rekabet
halinde olduklar1 zaman arzularn en iist diizeye ¢ikmaktadir. Bu rekabet
ortamimda iriin, sadece bir tiketim nesnesi degil, sosyal bir yarista
kazanilmas1 gereken bir “6diil” haline gelmektedir.
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Ziippe Etkisi: Bandwagon etkisinin tam tersi olan ziippe etkisi (snob
effect), bazi tiliketicilerin bir iiriiniin ¢ok fazla kisi tarafindan kullanilmasi
durumunda o {irline olan taleplerini azaltmalarim ifade etmektedir. Bu etki,
bireylerin kendilerini “siradan kalabaliktan” farklilastirma istegine isaret
etmektedir (Leibenstein, 1950, s. 189). Bu baglamda kitlik, “ayricalik” ve
“benzersizlik” ihtiyaciyla dogrudan iligkilidir. Sinirh sayida iiretilen iiriinler,
tilketicilerin benzersiz olma arzusuna da hitap etmekte ve kendilerini
digerlerinden farklilagtirmalarin1 saglamaktadir (Sun & Teichert, 2024, ss.
102, 103).

Veblen Etkisi: Thorstein Veblen’in 1899 yilinda ortaya attig1 gosterisci
titketim kavramina dayanan bu etkide, bir malin talebi fiyat1 diistiikce degil,
fiyat1 arttikca yiikselmektedir. Burada yiiksek fiyat ve iirlintin kithigi, sosyal
statil, prestij ve giiclin bir “yigitlik isareti” olarak algilanmaktadir. Kitlik, bu
noktada bir liikks gostergesidir; pahali ve nadir bir {irline sahip olmak, kiginin
toplumdaki hiyerarsik konumunu pekistirme aracidir (Veblen, 2005’ten akt.;
Seker, 2022, s. 189; Leibenstein, 1950, s. 189). Veblen’in kuramsallagtirdigi
bu yaklagima giincel bir 6mek olarak, sosyal medya fenomeni Yasemin
Ar’nin liks tliketim mallarma yonelik kamuoyunda tartigma yaratan
beyanlar gosterilebilir (Tiirkiye Gazetesi, 2025). Ar, piyasa degeri yaklasik
25-30 bin TL olan parfiimleri tercih etme motivasyonunu, ekonomik olarak
“alt simif” olarak nitelendirdigi gruplarla ayn1 koku profilini paylagmama ve
onlardan ayrigma arzusuyla gerekcelendirmistir. Bu ¢ergevede, parfiimiin
erigilebilir muadillerine yonelik sergilenen sert tutum, iriiniin kullanim
degerinden ziyade, yliksek fiyatinin yarattig1 “erisilemezlik” kapasitesinin bir
prestij unsuru olarak kodlandigim1 dogrulamaktadir. Ayrica ulasim
tercihlerinde “business class” kategorisinin secilmesi de benzer bir baglamda,
belirli bir sosyo-ekonomik tabaka ile fiziksel temas1 engelleme ve hiyerarsik
mesafeyi  mekansal olarak da  teyit etme c¢abasi  olarak
degerlendirilebilmektedir. Bu ornek, tiiketim eyleminin bir ihtiyag¢ giderme
stirecinden ziyade, bireyin toplum icindeki seckin konumunu sembolik ve
maddi bir gii¢ gosterisi lizerinden insa etme pratigine donlistiiglinii acikca
ortaya koymaktadir.

2.5. Gelismeleri Ka¢cirma Korkusu (Fear of Missing Out)

Dijital platformlarda kitlik ve sosyal kanitin es zamanli sunumu, bireylerde
anlik bir tepkiden ziyade siirekli bir “kacirma endisesi” yaratarak daha kalici
bir psikolojik duruma doniigmektedir. Tiirk¢e literatiirde “Gelismeleri
Kacgirma Korkusu” olarak yer alan (Gokler vd., 2016, s. 54) “Fear of Missing
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Out (FoMO)” kavrami, bagkalarinin bireyin yoklugunda tatmin edici ve
odiillendirici deneyimler yasadigina dair duyulan yaygin bir kaygi durumu
olarak tamimlanmaktadir. Bu baglamda kavram, bireyin baskalarinin ne
yaptigi ile siirekli baglantida kalma arzusunu ifade etmektedir (Przybylski vd.,
2013, s. 1841). S6z konusu egilim, psikolojik ihtiyaglar karsilanmamis
bireylerde daha belirgin hale gelmekte ve statii karsilastirmalarini siirekli
kilan sosyal aglar iizerinden pekistirilmektedir (Vaidya, vd., 2016, s. 97).

Gelismeleri kagirma korkusunun psikolojik kokenleri, insanin evrimsel
mirast olan bir topluluga ait olma, sosyal onay alma ve dislanmama
ihtiyaglarina dayanmaktadir (Seker, 2021, s. 29; Seker, 2022, s. 184).
Festinger’in (1954) Sosyal Karsilastirma Teorisi ¢ergevesinden bakildiginda,
sosyal medya platformlar1 bireylerin kendi yasamlarin1 bagkalarinin
paylasimlan iizerinden degerlendirmesini kolaylastirmaktadir (Weaver &
Swank, 2021, s. 133). Bu paylagimlarin ¢ogunlukla segilerek sunulan ve
idealize edilen temsillerden olusmasi, yukar1 yonlii sosyal karsilastirmalar
yogunlagtirabilmektedir (Chou & Edge, 2012; Vogel, vd., 2014). Siirekli
olarak bagkalarinin olumlu deneyimlerine maruz kalmak, bireyin kendi
yeterliligini ve konumunu sorgulamasina neden olabilir; bu da “yetersizlik”
ve “geride kalma” algisim1 besleyebilmektedir (Seker, 2021, s. 31). Bu
baglamda gelismeleri kagirma korkusu, bireyin psikolojik ihtiyaglarindaki
eksiklikleri dijital katilim yoluyla telafi etmeye yonelten araci bir mekanizma
olarak islev gorebilmektedir (Przybylski, vd., 2013, s. 1842).

Pazarlama perspektifinden gelismeleri kacirma korkusu, kitlik
mesajlariyla dogrudan etkilesim halindedir. Algilanan kitlik, sunulan firsatin
benzersiz ve gegici oldugu algisini pekistirerek gelismeleri kagirma korkusu
duygusunu tetiklemektedir (Hodkinson, 2016, s. 77; Yiiksel, 2023, s. 66). Bir
iriintin - miktarinin ~ veya erisim siiresinin  kisitlanmasi, tiiketicide
“kagirilmamasi gereken bir sans” algis1 yaratarak rasyonel degerlendirme
siireclerini devre disi birakmakta ve onu aceleci, diirtiisel satin alma
kararlarina yonlendirmektedir (Ocak, 2022, s. 734; Sayan & Uslu, 2025, ss.
5, 6). Bu noktada gelismeleri kagirma korkusu, pazarlamacilar i¢in etkili bir
“harekete gecirme cagrisi” gorevi istlenerek (Hodkinson, 2016, s. 77)
tiikketicinin igsel direncini kirmakta ve anlik tiiketimi tesvik etmektedir.
Instagram ve TikTok gibi sosyal medya platformlarinin 24 saatle sinirli olan
hikaye (story) formati, bilginin gegici ve anlik niteligini vurgulayarak bir
seyleri kagirma korkusunu daha fazla tetiklemekte (Sayan & Uslu, 2025, ss.
4-7) ve bu durum yapay bir aciliyet duygusu ile zamana dayal kitlik algis
iiretmektedir. Dolayisiyla begeni butonlari, anlik bildirimler ve “su an X kisi
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bu diriinii inceliyor” gibi gercek zamanh aktivite gostergeleri, bireyi stirekli
bir uyarilmiglhik hélinde tutarak karar verme siireclerinde biligsel
degerlendirmelerin ~ Oniine  duygusal tepkilerin  gegmesine  zemin
hazirlamaktadir.

3. Reklam Stratejilerinde Kithk Algisinin Kullanimi

Bu bolimde, kitlik algisinin reklam stratejilerinde nasil kullanildigs;
geleneksel reklam uygulamalarinda zamansal ve fiziksel smirliliklar
iizerinden kurulan pratiklerden, dijital platformlarda zaman, stok ve sosyal
kanit temelli dinamiklere ve e-etkileyici kisi pazarlamasinda gliven ve
etkilesim araciliiyla iiretilen kitlik kurgularma kadar uzanan bir ¢ercevede
ele almmaktadir.

3.1. Geleneksel Reklamlarda Kithk

Geleneksel pazarlama uygulamalarinda kithik, genellikle fiziksel
kisitlamalar ve belirli takvim donemleri {lizerinden kurgulanmaktadir. Bu
baglamda kitlik, belirli giinlere 6zgli kurgulanan biiyiikk Olgekli satig
etkinlikleri {izerinden insa edilmektedir. Ornegin, Amerika Birlesik
Devletleri’nde Siikran Giinti’nii takip eden “Black Friday” ya da Filene’s
Basement’in bir giinle smirli “Running of the Brides” etkinligi gibi
uygulamalar, siire ve stok sinirlarini eszamanli olarak kullanarak tiiketicilerde
yogun bir aciliyet ve rekabet algis1 yaratmaktadir (Aggarwal, vd., 2011, ss.
25, 26). Benzer bicimde Tiirkiye’de son yillarda yayginlasan “Kara Cuma”
kampanyalar1 da smirhi slire ve stok vurgusu iizerinden kitlik algist
iretmektedir. Kaym (2022, ss. 62, 63) tarafindan gergeklestirilen ¢alismanin
bulgularina gore “Kara Cuma” dénemi ve bu donemde yayimlanan reklamlar,
tiiketicilerin satin alma karar siireci {izerinde anlamli bir etki yaratmaktadir.

Geleneksel perakende uygulamalarinda siklikla kullamilan “yalnizca
bugiin”, “son giin”, “bu hafta sonu gegerli” ve “10 saatlik siiper indirim”
gibi ifadeler, promosyonun zamansal olarak kisitli oldugunu vurgulamaktadir.
Bu soylemler, tiiketicinin bilgi arama siirecini kisitlamakta ve eylemsizlikten
kaynaklanabilecek olas1 bir beklenen pismanlik duygusundan kaginmak igin
aceleci davranmasina yol agmaktadir. Zaman baskis1 i¢eren promosyonlarin,
uzun siire gecerli kampanyalara kiyasla satin alma zamanini 6ne ¢ektigi ve
tiiketicilerin alternatif arama egilimini azalttigi ampirik olarak gosterilmistir
(Aggarwal & Vaidyanathan, 2002, s. 401). Dolayisiyla smirli zaman
sOylemleri, yalnizca dikkat ¢ekici bir reklam dili unsuru degil; ayni1 zamanda
satin alma niyetini artiran ve arama davranigini daraltan stratejik bir kithik
mekanizmasidir.
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3.2. Dijital Reklamcilikta Kithk

Dijitallesme ile birlikte kitlik stratejileri, veri madenciligi ve dinamik
araylizler sayesinde ¢ok daha kisisellestirilmis ve anlik bir boyuta taginmigtir
(Ozen & Ortag, 2020). Pazarlama stratejilerinde siklikla basvurulan kitlik
ilkesi, dijital platformlarda tiiketicilerin satin alma kararlarini hizlandirmak ve
algilanan aciliyet duygusunu artirmak amaciyla cesitli bigimlerde
kurgulanmaktadir. i¢6z (2022, ss. 234, 235) tarafindan yedi ayri kategori
altinda ele alian dijital platformlarda gergeklestirilen kitlik stratejileri, bu
calisma kapsaminda kavramsal biitlinliik saglamak amactyla zaman, miktar ve
sosyal kanit temelli olmak {izere {i¢ ana bashk altinda yeniden
siniflandirtlmisgtir.

e  Zaman Temelli Kitlik Stratejileri:

Satin Alma Geri Sayimi: Tiketicinin karar verme siireci, sunulan firsatin
geciciligi vurgulanarak manipiile edilmektedir. Bu yontemde, belirli iriinler
icin kesin bir zaman smirt belirlenmekte ve bu siirenin bitimiyle {iriiniin
kaldirilacagi bildirilmektedir. Bu dogrultuda {iriiniin kaldirilmasina ne kadar
bir siire kaldig1 “geri sayim sayac1” ile gdsterilmektedir.

Indirimli Fiyat Geri Sayimi: Benzer bir yaklasim olan indirimli fiyat geri
sayimi ise iiriiniin mevcudiyetinden ziyade ekonomik avantajin siiresine
odaklanmaktadir. Burada amag, indirimli fiyattan yararlanma siiresinin kisith
oldugunu gorsel sayaclarla hatirlatarak tiiketicinin rasyonel degerlendirme
stirecini hizlandirmak ve hizli satin alma egilimini tetiklemektedir.

Ucretsiz Kargo: Bu yontemlere ek olarak, iicretsiz kargo gibi maliyet
avantaji saglayan tesviklerin gecici siireyle sunulmasi, ek masraflardan
kaginmak isteyen tiiketiciler tizerinde ikna edici bir rol oynayabilmektedir.

Sezonluk Teklifler: Belirli bir takvimle sinirli olan sezonluk teklifler
(Anneler Giinii, bayramlar, yaz sezonu vb.) ise tiiketicilerin 6zel donemlerdeki
ihtiyaglarin1 daha ekonomik yollarla karsilama beklentisine hitap eden
stratejik bir yontemdir.

e  Miktar ve Stok Temelli Kitlik Stratejileri:

Diistik Stok Bildirimi: Diisiik stok bildirimleri, tirliniin stok miktarina
iligkin bilgilerin ger¢ek zamanli olarak sunulmasi yoluyla iiriiniin smirh
olduguna dair bir kitlik algisi olusturarak gelismeleri kagirma korkusunun
harekete gecirilmesini hedeflemektedir.
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Stmirl Sayida Uretilmis Uriinler: Bu strateji sadece iiriiniin azligina degil,
ayn1 zamanda tiiketicinin kendisini ayricalikli  hissetme arzusuna
odaklanmaktadir.

e  Sosyal Kanit ve Etkilesim Temelli Kitlik Stratejisi:

Gercek Zamanli Aktivite: E-ticaret ortaminda tiiketiciler arasindaki
etkilesimin paylasilmasi, kolektif bir rekabet ortami olusturmaktadir. Gergek
zamanh aktivite bildirimleri (lirlinii inceleyen veya sepetine ekleyenlerin
sayist gibi), Urlinlin popiilerligini kanitlayan bir sosyal kanit islevi
gdrmektedir.

3.3. E-etkileyici Kisi Pazarlamasi ve Kithk

Pazarlama alaninda siklikla basvurulan kaynak giivenilirligi teorisi,
iletisim stirecinde mesaj1 ileten kaynagin hedef kitle tarafindan ne 6l¢iide
giivenilir ve ikna edici olarak algilandigimi agiklamaktadir. Bu cercevede
isletmeler, tiiketiciler tarafindan taninan ve giivenilir bulunan {inlii kisilerle ig
birligi yapmaktadir (Ozdemir & Pirtini, 2022, ss. 31, 32). Ozellikle sosyal
medya platformlarinda giivenilir olarak kabul edilen e-etkileyici kisiler, bu
teori kapsaminda degerlendirildiginde, tiiketicilerin karar verme siireglerini ve
kithik algilarimi dogrudan etkileyebilmektedir. Cok takipgili hesaplarla is
birligi yapan markalar, lirlin miktar1 veya kampanya siiresi agisindan siirlilig
vurgulayan mesajlar araciligiyla stratejik bir aciliyet hissi olusturmaktadir
(Sayan & Uslu, 2025, s. 7).

E-etkileyici kisilerin kullandig1 {irlinler, ziyaret ettigi mekanlar ya da
sergiledigi davranislar, pazarlama stratejileri dogrultusunda ticarilestirilmekte
ve takipgiler lizerinde bir yonlendirme mekanizmasi olusturmaktadir. Bu
kisiler, sosyal medya tizerinden ytirtittiikleri bu alg siiregleriyle hedef kitlede
yeni ihtiyaclarin sekillenmesine katki saglamaktadir. Bu durum, tiiketicilerde
satin alma ile yoksun kalma arasinda bir ikilem yaratarak gelismeleri kagirma
korkusu baskisii artirmakta; sonug olarak pazarlama faaliyetleri araciligiyla
aslinda gerekli olmayan pek ¢ok {irliniin tiiketicilere benimsetilmesi ve satin
alinmasi saglanmaktadir (Ozen & Ortag, 2020, s. 95).

4. Kithk Algis1 ve Etik

Modern pazarlama ekosisteminde kitlik algisi, yalnizca bir satis artirma
teknigi degil, aym1 zamanda tiiketicinin karar verme mekanizmalarini
temelden etkileyen derin bir etik tartisma alamidir. Giliniimiiziin tiiketim
toplumu, Jean Baudrillard’m (2017) ifadesiyle, nesnelerin kullanim
degerinden ziyade sembolik degerleri {izerinden kurgulandigi bir yapiya
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biirlinmiigtiir. Bu yap1 igerisinde kitlik algisi, {irlinlin arzu edilebilirligini
artiran yapay bir ortam olusturmakta ve bireyi rasyonel bir 6zneden, tepkisel
bir tiiketiciye doniistiirmektedir.

4.1. ikna m1 Manipiilasyon mu? Reklamda Kithk Mesajlarimn Etik
ve Psikolojik Boyutlar:

Reklamciligin temel amaci, tiiketici davraniglarimi belirli bir yon
dogrultusunda sekillendirmek iizere ikna siireglerini stratejik bicimde
kurgulamaktir. Bu baglamda manipiilasyon, iknanin bir alt bi¢cimi olarak
degerlendirilebilmektedir. Ancak iki kavram arasinda 6nemli bir ayrim
bulunmaktadr. Ikna siireci, bireyin alternatifleri degerlendirebildigi ve gdrece
Ozerk bir karar verme alanina sahip oldugu daha rasyonel bir zemine isaret
ederken; manipiilasyon, cogunlukla bu 6zerkligi sinirlayan, biligsel siirecleri
ortiik bicimde yonlendiren ve bireyi daha pasif bir konuma iten bir etki
mekanizmasidir. Dolayisiyla manipiilasyon, kisa vadeli ve yiizeysel bir ikna
iiretirken, ikna daha cok bilingli degerlendirme ve rasyonel kabule dayanan
bir siire¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir (Caliskan, 2021, s. 32). Bu baglamda,
reklamda ikna siirecinin bireyin 6zgiir iradesiyle ve bilgiye dayali bir se¢im
yapmasini hedefledigi; manipiilasyonun ise bireyin rasyonel karar verme
stireclerini devre dig1 birakarak onu farkinda olmadig1 bir yone sevk etmeyi
amacladig1 sdylenebilmektedir. Kitlik mesajlar1, dogas1 geregi bu iki kavram
arasindaki ince ¢izgide konumlanmaktadir. Psikolojik Tepkisellik Teorisi
cergevesinde bakildiginda, bir iirline erisimin kisitlanmasi tiiketici tarafindan
secim 6zglirliigliniin sinirlandirilmasi olarak algilanmaktadir. Bu tehdit algist,
bireyin 6zgiirliigiinii yeniden kazanma motivasyonuyla kisitlanan nesneye
yonelik artan bir arzu gelistirmesine yol agmaktadir (Brehm & Brehm, 1981,
ss. 3, 4). Bu dogrultuda etik bir perspektiften ele alindiginda, temel sorun bu
tepkinin kasten tetiklenerek tiiketicide “zihni bulaniklagtiran uyarilma”
(brain-clouding arousal) yaratmasidir (Cialdini, 2009°dan akt.; Shi, vd., 2020,
s. 389). Bu baglamda kitlik mesajlar tiiketicinin bilgi arama ve alternatifleri
degerlendirme siiresini kisitlayarak, onu plansiz satin alma davranigina
yonlendirebilmektedir (Oztay—Cagan & Siikiiroglu, 2024, s. 794; Erdem,
2025, s. 144). Bu durum ise daha sonrasindan tiiketicinin satin aldig iiriin
veya hizmete yonelik pismanlik duymasi ile sonuclanabilmektedir.

Erdem (2025), kithik algis1 yaratan ve dijital arayiiz tasarimlarinda
tilketicileri manipiile etmek amaciyla kurgulanan karanlik Oriintiilerin
kullanicilarin tutum ve davraniglari izerindeki roliinii incelemistir. Arastirma
bulgulari, Tirkiye’deki dijital platformlarda karanlik Oriintiilerin yaygin
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bicimde kullanildigini ortaya koymaktadir. Ayrica, bu tasarimlarin kullanici
kararlarim etkiledigi ve markaya yonelik giiven kaybina yol actif1 tespit
edilmistir. Bu baglamda, s6z konusu karanlik oriintiilerin hem plansiz satin
alma davramisim tetikleyebildigi hem de satin alma sonrasinda ortaya ¢ikan
pismanlik duygusu ve markaya yonelik giiven kayb1 gibi kisa ve uzun vadeli
olumsuz sonuglara neden olabildigi soylenebilmektedir.

4.2. Sosyo-Ekonomik Esitsizlikler Baglaminda Kithk Deneyimi:
Yapisal Kisitlar, Bilissel Yiik ve Tiiketim Siireclerindeki Esitsizlikler

Katlik stratejilerinin etik boyutu, sosyo-ekonomik esitsizlikler géz oniine
alindiginda daha da karmasiklagmaktadir. Diisiik sosyo-ekonomik statiiye
(SES) sahip tiiketicilerin kithk deneyimleri hem maddi imkansizliklarin
getirdigi kisitlamalar hem de bu siiregte gelistirilen 6zgiin psikolojik
adaptasyon mekanizmalariyla sekillenmektedir. Diigsiik SES grubundaki
bireyler; smirli harcanabilir gelir, kredi erisimi yetersizligi ve dar yasam
alanlar1 gibi yapisal engeller nedeniyle iirliin stoklama veya cevrimigi
alternatiflere yonelme gibi stratejileri yliksek SES grubuna kiyasla daha az
uygulayabilmektedir. Kitligin bilissel kapasite iizerindeki baskisi, halihazirda
kisith kaynaklarla miicadele eden bu tiiketicilerin segenekleri rasyonel bir
sekilde degerlendirmesini daha da zorlagtirabilmektedir. Ayrica, kit iiriinlerde
gerceklestirilen fiyat artiglar1 bu grupta yer alan tiiketicileri daha dezavantajh
duruma getirebilmektedir (Hamilton, 2020, s. 1, 2).

4.3. Dijital Neslin Ontolojik Kaygisi: Gelismeleri Kacirma Korkusu,
Kimlik ve Tiiketim Kiiltiirii

Dijital yerli geng' kusaklarin, sosyal medyay1 yasamlarinin merkezine
konumlandirmalar1 nedeniyle gelismeleri kagirma korkusu etkisine en duyarl
gruplardan biri oldugu goriilmektedir (Aydin, 2018, s. 3; Yiiksel, 2023, s. 66).
Gengler i¢in bir tiriine veya deneyime sahip olamamak, toplumsal hayattan
dislanma ve yetersizlik hissiyle 6zdeslestirilmektedir. Pazarlamacilar, kitlik
mesajlarin1 genglik ruhuna ve popiiler kiiltiire entegre ederek (Seker, 2021, s.
35) bu kitleyi diirtiisel tiikketime kolayca c¢ekebilmektedir. Milyavskaya ve
arkadaglar1 (2018, s. 730) tarafindan geng bireyler lizerinde gerceklestirilen
aragtirmanin bulgularina gore, siirekli olarak bir seyleri kagirma korkusu

1 Dijital yerliler, teknolojik gelismelerin merkezi bir rol oynadigi 1990 y1ili sonrasinda dogan; dijital araclar1 yagamin dogal
bir pargasi ve birincil dili olarak igsellestirmis, ¢oklu islem yetenegi gelismis ve yeniliklere uyum kapasitesi yiiksek
bireylerdir. Dijital gogmenler ise teknolojik doniisiime yetiskinlik donemlerinde taniklik eden; dijital sistemlere uyum
saglama siirecinde olan ve teknolojiyi genellikle temel bir gereklilik ya da bilgiye erisim araci olarak konumlandiran,
1980 oncesinde dogmus kusagi ifade etmektedir (Bakir & Yildiz, 2021, ss. 228-230).
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yasayan bireylerin olumsuz duygulanim ve yorgunluk diizeylerinin arttig1,
daha yiliksek stres deneyimledikleri ve uyku problemleri yasadiklari;
dolayisiyla g¢esitli psikolojik olumsuzluklarla karsi karsiya kaldiklar
goriilmektedir.

Giliniimiiz tiiketim kiiltiiriinde nesnelerin sembolik degeri, bireyin kimlik
ingasinda belirleyici bir rol oynayabilmektedir. Bireyler lirlinlerin kendisinden
ziyade markalarin kendilerine yiikledikleri sembolik anlamlar satin alarak
kendi imajlarin1 olusturmaktadirlar. Kithk algisi ise bu ontolojik zemini
somiirerek bireyi “sahip olma” iizerinden toplumsal bir statii arayigina
itmekte; Ozellikle dijital ekosistemde kurgulanan yapay sinirliliklar,
tiiketicinin karar verme Ozerkligini zedeleyerek etik bir siir ihlaline yol
acmaktadir. Manipiilatif stratejilerin bireyin psikolojik kirillganliklarini ve
diglanma korkusunu aragsallagtirmasi, 6zgiir iradenin rasyonel zeminini
sarsmaktadir. Bu baglamda modern pazarlamanin, tiiketicinin kimlik arayigini
bir metalasma sarmalina hapsetmemesi ve rasyonel 6zneligi korumak adina
etik bir sorumluluk iistlenmesi gerektigi sdylenebilmektedir.

Sonug¢

Katlik ilkesi, reklamecilikta yaygin olarak kullanilan ikna stratejilerinden
biri olmasinin yami sira, gliniimiiziin teknolojik ivmelenmesiyle birlikte
yapisal bir doniisiim gecirerek modern pazarlama ekosisteminin merkezine
yerlesmistir. Geleneksel yaklagimlarda kaynaklarin nesnel simirhiligma
dayanan ekonomik bir problem olarak tanmimlanan kithk, cagdas dijital
diinyada bireyin karar verme mekanizmalarini dogrudan hedef alan 6znel ve
insa edilmis bir psikolojik uyarana doniigmiistiir. Bu boliim kapsaminda
incelenen kuramsal cerceve, kitlik algisinin yalnizca bir pazarlama taktigi
degil, ayn1 zamanda bireyin 6zglirliik, deger ve aidiyet algilarini sekillendiren
cok boyutlu bir fenomen oldugunu ortaya koymaktadir.

Kitlik mesajlarinin tiiketici tizerindeki ikna edici giicii, tek bir etkenden
ziyade cesitli psikolojik mekanizmalarin eszamanli olarak tetiklenmesinden
kaynaklanmaktadir. Beklenti Teorisi c¢er¢evesinde ele almman ‘“kayip
kacinmas1” refleksi, tiiketicinin bir {iriinii elde etme arzusundan ziyade,
sunulan firsat1 kagirma korkusuyla hareket etmesine neden olmaktadir. Bu
siiregte, Psikolojik Tepkisellik Kurami ¢ergevesinde, erisilebilirligin
kisitlanmasi bireyde algilanan bir “6zgiirliik kayb1” tiretmekte; s6z konusu
kisitlama, nesnenin rasyonel faydasindan bagimsiz bicimde daha gekici ve
degerli olarak degerlendirilmesine neden olmaktadir. Ozellikle dijital
platformlarda miktar ve zaman kisitlamalarinin (geri sayim sayaglari, diisiik
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stok bildirimleri vb.) gercek zamanli sosyal kanitlarla birlestirilmesi, bireyde
“zihni bulaniklagtiran bir uyarilma” (Cialdini, 2009°dan akt.; Shi, vd., 2020,
s. 389) hali yaratmaktadir. Bu uyarilma, rasyonel degerlendirme siireglerini
devre dis1 birakarak tiiketiciyi diirtiisel ve aceleci satin alma kararlarina
yonlendirmektedir. Dolayisiyla kitlik, modern pazarlamada iiriiniin degerini
yapay olarak yiikselten ve tiiketicinin bilissel kapasitesini daraltan stratejik bir
arag islevi gormektedir.

Hartmut Rosa’nin (2013) “sosyal hizlanma” teorisi baglaminda
degerlendirildiginde, giiniimiiz tiiketicisinin yasadigi “simdiki zamanin
daralmas1” deneyimi, kitlik algisini besleyen temel bir zemin olusturmaktadir.
Modernitenin getirdigi bu zamansal baski, lirlinlerin fiziksel dmriinden 6nce
teknolojik veya sembolik olarak eskidigi tiiketim hayat1 diizenini
pekistirmektedir. Bu noktada, bireyin nesnelerle kurdugu ontolojik bag
derinlesmektedir. Bireyler, nesneler araciligiyla kimligini insa etmeye
caligirken, kithik mesaji ona “simdi almazsan bu kimlikten mahrum
kalacaksin” tehdidini savurmaktadir. Bu siiregte tiiketici, stirekli yeni olanin
kutsandigr ve eskiyenin hizla atildigi bir planli eskitme dongiisiine
hapsolmaktadir. Bu dongii, Baudrillard’in (2017) ifade ettigi gibi, nesnelerin
kullanim degerinden ziyade sembolik degerleri {izerinden kurgulandigi bir
yapiya biirinmiistiir. Sosyal medya platformlarinin sundugu gegcici igerik
formatlar1 ve e-etkileyici kisilerin yarattigi yapay aciliyet duygusu, bireyi
stirekli bir gelismeleri kagirma korkusu duygusuna yonlendirmektedir. Bu
durum, kithig1 anlik bir kampanya stratejisi olmaktan ¢ikarip, bireyin dijital
diinyadaki sosyal statiisiinii koruma ¢abasinin bir pargasi haline getirmektedir.

Kitlik stratejilerinin reklam ve pazarlamadaki yogun kullanimi, ciddi etik
tartigmalar1 da beraberinde getirmektedir. Ikna ve manipiilasyon arasindaki
ince ¢izgide konumlanan bu mesajlar, 6zellikle diisiik sosyo-ekonomik
statiiye sahip gruplar ve dijital yerli olan gencler lizerinde daha kirilgan etkiler
yaratmaktadir. Karanlk Oriintiiler olarak adlandirilan manipiilatif tasarim
Ogeleri, tliketicinin karar verme 6zerkligini zedeleyerek satin alma sonrasi
pismanliga ve markaya duyulan giivenin azalmasina yol agmaktadir.

Sonug olarak, kitlik algis1 dijital ¢agin platform ekonomisini yapilandiran
en dinamik gliclerden biridir. Ancak tiiketicilerin rasyonel oznelligini
korumak ve siirdiiriilebilir bir marka-tiiketici iliskisi insa etmek adina,
pazarlama stratejilerinin etik bir sorumluluk ¢ergevesinde kurgulanmasi
gerekmektedir.  Gelecekteki  ¢alismalarin, yapay zekd  destekli
kisisellestirilmis kitlik mesajlarinin bireysel psikoloji lizerindeki daha derin
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etkilerini ve tiiketicilerin bu manipiilatif stratejilere kars1 gelistirdikleri direng
mekanizmalarii odak noktasina almasi, alanin gelisimi agisindan biiyiik
Onem tagimaktadir. Bireyin nesneler lizerinden kimlik inga etme ¢abasini bir
“mahrumiyet tehdidi” tizerinden somiirmek yerine, seffaf ve glivene dayali bir
iletisim dilinin benimsenmesi, dijital ekosistemin etik gelecegi agisindan
kaginilmaz goriinmektedir.
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REKLAMDA SUGLULUK DUYGUSU GEKICiLiGi: ORNEK VAKA
ANALIzI

Berkant Yilmaz*

Giris

Rus Edebiyati’nin 6nde gelen isimlerinden Dostoyevski (2019)’nin kilt
eseri Su¢ ve Ceza'da "Sucluluk duyan bir insan, zaten cezasini ¢ekmeye
baglamigtir." ifadesiyle eserin ana karakteri olan Raskolnikov'un su¢ sonrasi
yasadig1 manevi ¢okiintiiyii yansitmistir. Dostoyevski, sugluluk psikolojisi ve
vicdan azabinin fiziksel bir cezadan ¢ok daha agir bir yiikk oldugunu
vurgulamaktadir. Her ne kadar edebi bir eser olan Su¢ ve Cezadan yola ¢ikilsa
da sugluluk psikolojisinin insanda yarattigi duygusal durum ve davranis
degisiklikleri sadece edebi alanda degil, ayn1 zamanda pazarlama, reklam,
tiikketici davranigt basta olmak iizere birgok alanda kendisini gostermekte ve
arastirmacilarin ilgi odagi haline gelmektedir.

“Eger bir sekilde son bes yuli uyuyarak gegirmis ve 2010 yiinda
aniden uyanmuis olsaydiniz, reklam ve pazarlama diinyasinin ii¢
temel noktada kokten degistigini hemen fark ederdiniz. Birincisi,
bilingalti cogu pazarlamacinin kelime dagarciginin bir pargasi
haline geldi. Ikincisi, giic marka sahiplerinden tiiketicilere
kaydi. Ugiinciisii, 2010 yili sugluluk duygusuyla sekilleniyor.
Kiiresel bir durgunlugun ortasinda para harcamaktan duyulan
sugluluk, diinyayi kirletmekten duyulan su¢luluk ve son olarak,
cocuklarin giderek daha fazla kendi ¢evrimici diinyalarina
dalmalari ve daha énce ailenin miinhasir alant olan geleneksel
degerlerden uzaklagmalariyla ortaya ¢ikan ebeveyn su¢lulugu...
(Lindstrom, 2009)”

Lindstrom’un 2009 y1linda bir y1l sonrasini isaret ederek ifade ettigi bu s6z
giiniimiizde de etkisini artirarak giincelligini korumaktadir. Insan eliyle
tiiketilen yenilenebilir kaynaklarin her gegen giin azalmasi, buna bagli olarak
olusan iklim degisikligi, egitimde ve gidaya erisimde yasanan adaletsizlikler
ve esitsizlikler giinliik yagsami olumsuz etkilemektedir. Bireyler gerek dogaya
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gerek insana kars1 olsun yaptiklar1 ya da yapmadiklar1 davranislar sonucunda
vicdani bir sorumluluk duyuyor ise sugluluk yasama egilimleri ve bu egilim
neticesinde davranig gerceklestirme ihtimalleri de buna bagh olarak
gelisebilmektedir.

Tiiketici satin alma karar siire¢lerinde kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik
birgok faktoér rol oynamaktadir. Bu faktorlerden en Onemlilerinden biri
kuskusuz psikolojik faktorlerdir. Davranislar gerek rasyonel gerek irrasyonel
unsurlarla sekillenirken 06zellikle psikolojik temelli duygularin karar
stireglerinde belirleyici oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tiiketicilerin tercih alternatifinin ¢ok, rekabetin yiiksek oldugu gz oniinde
bulundurulursa markalarin tiiketicileri ikna siirecleri de zamanla doniisiim
gecirmis, rasyonel yaklagimin yan sira duygusal olarak da tiiketicilere yonelik
pazarlama stratejileri gelistirilmeye baglanmistir. Bu noktada markalar
tiiketicilerde pozitif ve negatif duygular olusturarak tiiketicilerin ikna siirecini
dogrudan sekillendirebilmektedir. Bu kisimda negatif bir duygu olan sugluluk
duygusunun davranig olusturmadaki motivasyonunu, pazarlama ve reklam
alaninda nasil kullanildig1 6rnek vakalarla desteklenerek ele alinmustir.

1. ikna Araci Olarak Duygusal Cekicilik

Her bir pazarlama, reklam faaliyeti; karsidaki kisiyi, tiiketiciyi, miisteriyi,
secmeni vb. hedef kitleyi ikna etme amaci tagimaktadir. Rekabetin fazla
oldugu diistiniildiigiinde 6n plana ¢ikmak ve karlarim1 maksimize etmek
isteyen markalar akilda kalicilig1 ve tercih edilebilirlikleri artirmak amaciyla
cesitli ikna stratejileri izlemektedir. Bu stratejilerden biri de ¢ekiciliklerin
kullanimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklamecilik ve ikna edici iletigsim literatiiriinde oldukga sik kullanilan
kavramlardan olan ¢ekicilik (appeal) ikna gekicilikleri (persuasion appeals),
mesaj cekicilikleri (message appeals) ya da reklam c¢ekicilikleri (advertising
appeals) seklinde ¢esitli isimlerle anilmaktadir (Elden & Bakir, 2010, s. 75).
Reklam ¢ekiciligi, dikkat ¢ekmek, alaka ve akilda kalicilik yaratmak,
farkindalik yaratmak ve harekete gecmeyi tesvik etmek igin ikna
stratejilerinin kullanimini ifade etmektedir (Armstrong, 2010). Bir reklam
mesaji, kiginin bilissel siireclerine (rasyonel c¢ekicilikler), duygularina
(duygusal cekicilikler) veya her ikisine birden hitap edebilir. Rasyonel
cekicilikler, ikna yaratmak icin argiimanlara, mantifa ve gerceklere
dayanirken, duygusal ¢ekicilikler, mesaj1 akilda kalict ve harekete gegmeye
daha ikna edici hale getirmek icin izleyicide belirli duygular1 uyandirmay1
amaglamaktadir (Dahlen vd., 2010).
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Elden ve Bakir’a (2010) gore reklam ¢ekiciliklerinin boyut ve 6zellikleri
su sekildedir;

e Reklam ¢ekiciligi, tiiketicinin bir iiriinii satin almak ya da almamakla
kazanacagi ve kaybedecegi soyut ya da somut yarar temeline dayanir.

e Reklam c¢ekicilikleri reklami yapilan iiriin ve hizmeti rakiplerinden
farklilastirmaya yardimci olan, yaratici ikna stratejilerini igceren bir
yaklagimdir.

e Reklam cekicilikleri tiiketicilerin fiziksel, psikolojik ve toplumsal
gereksinimlerine seslenir.

e Reklam ¢ekiciliklerinin hedefi, reklami yapilan iiriine, hizmete, hatta
reklamin kendisine dikkat ¢ekmek; ilgi, arzu yaratmak ve tiiketici
tutum/davraniglarina etki etmektir. Cekicilikler bilingli giidiileme
girisimleridir.

e Reklam ¢ekicilikleri, rasyonel ve/veya duygusal ikna siireclerinden
yararlanirlar.

Cekicilik kullaniminda en ¢ok bagvurulan uygulamalarin basinda da
stiphesiz duygular ve duygusal cekicilikler gelmektedir. Duygularin ikna
araci olarak kullanimi oldukg¢a eskiye dayanmaktadir. Bu kullanim Aristoteles
tarafindan da “pathos” olarak kavramsallagtirilmistir. Aristoteles, iknanin
gergeklesebilmesi icin ethos, logos ve pathos {iglemesinin kullaniminin
onemli oldugunu vurgularken bu iiglemeden biri de olan pathos’un duygularin
ikna araci olarak kullaniminda 6n plana ¢iktigini ifade etmektedir (Barroso,
2016, s. 145).

Ikna aragtirmalarinda, duygular genellikle biligsel olarak ele alinmaktadir
(Nabi, 2002). Tiiketicinin duygularina hitap etmek, dikkatlerini ¢ekme ve
kisisel bir baglanti olusturma bigimi nedeniyle etkili bir mesaj stratejisidir.
Edell ve Burke’ye (1987) gore duygular, mesajlar hakkinda tutumlarin
olusumunda ve mesajlarin etkisinin anlasilmasinda belirleyici bir rol
oynamaktadir. Benzer sekilde Baumeister ve arkadaslar1 da (2007),
duygularin ve duygusal uyarilmalarin davramigsal niyetleri dogrudan
etkiledigini One siirmektedir. Duygusal c¢agrisim, misterilerin dikkatini
cekebildigi, reklamlara karsi tepkilerini etkileyebildigi ve marka tutumlarin
sekillendirebildigi i¢in reklamcilikta giiclii bir aragtir (Aaker vd., 1986).

Duygular sahip olduklar1 o6zelliklere gore kendi iginde farklilik
gostermektedir. Nabi (2002; 2015) duygulan negatif ve pozitif duygular
olarak ele almistir. Korku, su¢luluk, 6fke, hiiziin, igrenme, kiskanglik olumsuz
duygulart olustururken; mutluluk/eglence, 6diil, rahatlama, umut ve sefkat
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olumlu duygulardandir. Duygusal ¢ekicilik ise negatif ve pozitif duygularn
uyandirarak motivasyon saglamaktadir (Hsu & Chang, 2007, s. 288). Nabi’ye
(2002) gore duygusal ¢ekicilikte amag, hedef kitlenin korku, sucluluk, 6fke,
lizlintli, igrenme, kiskanglik, mutluluk, seving, gurur, merhamet, rahatlik ve
umut gibi duygular hissetmeleri saglanarak hedef kitlenin ikna edilmesidir.

Temel duygusal gekicilikler ve kullanim bigimleri ise su sekilde karsimiza
cikmaktadir (Varma, 2025, s. 66):

* Mutluluk: Disney'in yarattif1 gosteris ve mutlu imgeler ve Coca-
Cola'nin siklikla kullandig1 mutluluk temasi en giizel 6rnekleridir.

* Korku: Hem sigorta sirketleri hem de halk sagligi kampanyalari,
onleyici eylemleri baslatmak icin siklikla korkuya hitap etmektedir.

+ Uziintii: Kar amaci giitmeyen kuruluslar, tehlike duygularma hitap
etmek ve boylece gerekli fonlar1 elde etmek icin genellikle bu tiir
duygusal ¢ekicilikleri kullanir,

* Siirpriz: Biraz yaraticilik ve belirsizlik kullanimi, mesajin kampanya
izleyicilerinin zihninde One c¢ikmasini saglamakta ve izleyiciyi
merakla hikdyenin sonuna kadar siiriiklemektedir.

Bu c¢aligmada ise temel duygusal ¢ekiciliklerinden iiziintii duygusu i¢inde
konumlandirilan sugluluk duygusu ¢ekiciligi ile hedef kitlelerin markalar ve
kar amaci gilitmeyen kuruluslar tarafindan nasil ikna edilmeye calisildig
irdelenmistir.

2. Sucluluk Duygusu Cekiciligi

Sugluluk, yagamimizin bir¢ok aninda bizimle beraber olan negatif bir
duygudur. Kimi zaman bir dilenciye para vermedigimizde, kimi zaman akan
bir ¢esmeyi kapatmadigimizda, kimi zaman is c¢ikisi yorgunluguyla
cocugumuzla ilgilenemeyip eline tablet/telefon tutusturdugumuzda, kimi
zaman ise dogaya/canlilara zarar verdigini bile bile o liiks iirtinii/markay1 satin
aldigimizda bir pismanlik/sugluluk duyariz. Yasadigimiz bu duyguyu
azaltmak ve davraniglarimizi tutarli hale getirmek i¢in ise bazi yollar izleriz.
Caligmanin bu kisminda sucluluk duygusunu azaltmak ic¢in hangi yollarn
izledigimizi ve suc¢luluk duygusunun cekicilik unsuru olarak nasil
kullanildigin ele alacagiz.

Sucluluk, kisinin kendi eylemleri gibi benliginin belirli 6zelliklerine
yonelik 6z degerlendirmeleri igeren olumsuz bir 6zbiling duygusudur (Tracy
& Robins 2004/2006). Sucluluk duygusu, 6zellikle eylemlere iliskin 6z ahlaki
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ve sosyal standartlarla tutarsiz oldugunda veya sosyal normlara aykiri
oldugunda ortaya cikar (Tangney vd., 2007). Sugluluk, “bir kiginin
davraniginin kendi standartlariyla ¢elismesi durumunda ortaya ¢ikan olumsuz
bir duygusal durum” olarak tanimlanir (O'Keefe, 2002, s. 239). Bireyler,
"yapmalar1 gereken" seyi yapamadiklar veya "yapmamalar gereken" seyi
yaptiklar i¢in pismanlik duyarlar (Basil vd., 2006; 2008). Benzer sekilde,
insanlar bir basarisizligin nedenini kontrol edilebilir seylere atfettiklerinde
sucluluk duyarlar.

Bilim insanlari, sugluluk duygusu ortaya ¢iktiginda bireylerin bu duyguyu
azaltmak i¢in prososyal davranis gibi ahlaki eylemlerde bulundugunu
savunmuglardir (Nguyen & Johnson 2020; Urbonavicius vd., 2019). Bireyler,
sucluluk duygusuna genellikle, diizeltici eylemlere giriserek veya
rasyonellestirmeler yaparak eylemlerinin sonuglarini kontrol etmeye calisarak
yanit verirler (Ferguson & Stegge 1995). Bu davranisi ayni1 zamanda Leon
Festinger’in (1957 gelistirdigi biligsel celiski ve uyum kuramiyla da
aciklamak miimkiindiir. Biligsel c¢eliski kuramina gore birey, tutumlarn
arasinda ya da tutum ve davranislar1 arasinda bir celigki algilarsa, psikolojik
rahatsizlik hissedebilmektedir. Birey, bu rahatsizliktan kaginmak igin
giidiilenerek, yasadigi biligsel celigkileri azaltmak icin farkli yontemler
kullanacaktir. Yasanan biligsel ¢eliskiler, eger kisinin 6nem verdigi konularda
ise rahatsizligin boyutu artacaktir. Birey, biligsel c¢eliskiyi hafifletmek
amaciyla tutum ya da davranisi degistirecek ya da konuya atfettigi dnemi
azaltma yolunu tercih edecektir (Sakalli Ugurlu, 2018, ss. 172-191). Ornegin
bir birey eger kendini doga dostu olarak kabul ediyorsa, bu kabule uygun
olarak fidan bagisiyla ilgili bir kamu spotunu izledikten sonra fidan bagisinda
bulunmasi tutum ve davranig arasinda uyuma sahip oldugunu gostermektedir.
Bagista bulunmamasi1 durumunda ise “acaba ben gergekten doga dostu degil
miyim?” sorusunu kendisine sorarak bilisler aras1 ¢eliski yasar. Insan beyni
bu noktada sucluluk psikolojisinin de etkisiyle rahatlamay1 yani uyumu
aramaya baglar. Bunun sonucunda ya bagista bulunma davranis1 gergeklestirir
ya da bagis yapmama davranigini kendince gerekgelendirir.

Yukarida ifade edilen biligsel ¢eliski kurami ve 6rnekten de yola gikarak
sucluluk duygusunun, sahip oldugu olumsuz degerine ragmen, sorunlar
¢ozmeyi amaglayan eylem veya basa ¢ikma davranislariyla iligkili olmasi
nedeniyle uyumsal bir duygu olarak kabul edildigini séylemek miimkiindiir
(O'Keefe, 2002).
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3. Reklamda Sucluluk Duygusu Cekiciligi

Sugluluk duygusu giinlik yasamimizda davramiglarimizi sekillendiren
duygusal bir durum olarak karsimiza c¢ikarken markalar da bu duygu
durumunu pazarlama stratejileri dogrultusunda kullanmaktadir. Bu noktada
sucluluk duygusunun ¢ekicilik unsuru olarak kullanildig: alanlarin baginda da
kuskusuz reklamcilik  gelmektedir. Sugluluk duygusu uyandirma,
reklamcilarin tiiketicileri gergekte yapmak istemeyebilecekleri seyleri
yapmaya ikna etmek i¢in kullandiklari, iyi bilinen duygusal bir ikna teknigi
olarak da goriilebilir (Rossiter, Percy & Donovan, 2010). Sugluluk odakl
mesajlar, tiiketicilerde duygusal tepkiler uyandirarak tutumlarimi ve
davraniglarin etkilemektedir (Chang, 2011).

Reklamlarda sucluluk, kaygi tarafindan tetiklenen ve tiikketicinin yaptig1 ya
da yapmadigi bir davramis nedeniyle toplumsal ya da ahlaki bir ilkeyi
cignedigi hissi uyandiran negatif bir duygusal ¢ekiciliktir (Elden & Bakar,
2010, 112). Lewis (1993), sugluluk duygusunu, onu ortaya ¢ikaran eylemler
arasindaki baglantinin agik dogasi nedeniyle eylemleri motive eden bir duygu
olarak tanimlamaktadir. Eger reklamcilar reklam yoluyla sucluluk duygusu
uyandirabilirlerse, izleyiciler sugluluk duygusunu azaltmak icin harekete
gececektir.

Lwin & Phau (2008) sugluluk duygusunu; 0Ongoriilii/beklentisel,
tepkisel/reaktif ve varolussal sugluluk olmak iizere ¢ kategoriye
ayirmaktadir.

> Ongoriilii/beklentisel sucluluk duygusu, kisinin kendi standartlarimi
ihlal etme olasiligim1 bireysel olarak diislinmesi olarak
tanimlanmaktadir (Rawlings, 1970). Ongériilii sugluluk duygusu,
%61,9 oranla reklamcilikta en yaygin olarak kullanilan sugluluk
duygu tiiriidiir (Huhmann & Brotherton, 1997). Godek ve LaBarge
(2006), sugluluk duygusunu onleme firsatina sahip oldugu i¢in, ¢
sucluluk tlirinden en olumlu duyguyu uyandiran sugluluk tiiriiniin
ongoriilii/beklenen sugluluk oldugunu ifade etmektedir.

» Literatiirde tepkisel/reaktif sucluluk, gecmise yonelik bir tepki ve bu
standartlar1 ihlal etmis olma eylemi iizerine bir tepki olarak
tamimlanmaktadir (Rawlings, 1970). Reaktif sucluluk, ge¢misteki
ihlalleri hatirlattigi ve daha olumsuz duygular uyandirdigi igin,
ongoriicii sugluluktan daha az yaygmdir ve reklamcilar reaktif
sucluluk ¢ekiciligi kullanimindan kaginma egilimindedir (Godek &
LaBarge, 2006; Huhmann & Brotherton, 1997).
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» Varolugsal sucluluk, kisinin kendi refahin1 bagkalarinin refahiyla
karsilagtirmasi olarak tanimlanir ve bu iki durumu birbirine
yaklastirmak i¢in harekete gegmeyi tesvik eder (Izard, 1977). Hayir
kurumlar, stratejilerinin varolussal sucluluk felsefesiyle uyumlu
olmas1 nedeniyle bagis toplamak i¢in siklikla bu tiir bir sugluluk
cagrisina basvururlar (Huhmann & Brotherton, 1997; Hibbert vd.,
2007). Literatiirde, hayir kurumlarinin reklamlarmin %21,6’sinin
sucluluk duygusunu kullandigi ve bu reklamlarin %85,7’sinin
varolugsal sugluluk duygusundan faydalandigi belirtilmektedir
(Huhmann & Brotherton, 1997). Hibbert vd., (2007) varolugsal
sucluluk ile bagis niyetleri arasinda pozitif bir iliski oldugunu ifade
etmektedir.

Miceli’ye (1992) gore sucluluk duygusu uyandirma yonteminin {i¢ asamasi
bulunmaktadir. Birincisi, tiiketicinin belirli bir konuda arzu edilen yonde
hissetmesini saglamak igin sorumluluk duygusu asilamr. Ikincisi, hissedilen
sucluluk duygusu, eylemsizlik nedeniyle kendilerine veya baskalarina zarar
veren bir durumla iliskilendirilmelidir. Son olarak, bu, bireyin ahlaki
standartlariyla baglanti kurarak, degisim yapmalarini tesvik etmeyi amaglar.

Reklamlarm amaci da tiiketicilerin ya da miisterilerin reklamverenlerin
arzu ettigi yonde davranis ger¢eklestirmelerini saglamak oldugu i¢in duygusal
cekiciliklere bagvurarak reklam mesajim etkili hale getirmeye calismaktadir.
Sugluluk duygusu da gekicilik unsuru olarak kullanilarak reklamda hedef
kitleye sorumluluk yiiklenmekte, o sorumluluga uygun olarak davranig
gergeklestirmesi beklenmektedir. Aksi durumda Sug ve Ceza eserinde de ifade
edildigi gibi eylemsiz kalmanin yaratacag: sugluluk duygusu ile ac1 cekmek,
huzursuz hissetmek daha olasidir.

Onlem almak
anneligin Doga’sinda var!

AVANTAJ PAKET

www.onlem.com.trs!2
v

Resim 1: Onlem Bebek Bezi Reklami
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=cPxLE080Fgs


https://www.youtube.com/watch?v=cPxLE08oFgs
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Resim 1’de bebek bezi markasmin reklaminda ana mesaj “Onlem almak
anneligin dogasinda var!” olarak karsimiza ¢ikarken bu mesaj ile annelige
atfedilen koruyucu olmak, oOnlem almak sorumlulugu hedef kitleye
aktarilmaktadir. Aksi durumda annenin bebegini koruyamamasi nedeniyle
sucluluk duymasi olasidir. Bu noktada sucluluk ¢ekiciliginin kullanildig1 bu
reklam araciligiyla bebegini korumak, onun sagligi i¢in dnlem almak isteyen
her annenin markanin iiriin vaadini yani bezini alma davranis1 sergilemesi
arzulanmaktadir.

Resim 2: Baby Turco Reklami
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Z2Nms3qHFal

Benzer sekilde Resim 2’de oyuncu Seda Bakan’im rol aldigi bebek bezi
markasinin reklaminda ana mesaj “Bebegine iyi bakanmi gordiin mii?” olarak
karsimiza ¢ikarken bu mesaj ile annelige atfedilen bebege bakmak, hatta
bebegine iyi bakmak sorumlulugu hedef kitleye aktarilmaktadir. lgili
markanin {irlinlinii almak, bebegine iyi bakmakla es deger olarak sunulurken
aksi durumda annenin bebegine iyi bakamamasi nedeniyle sugluluk duymasi
amaglanmaktadir.

Sucluluk duygusu tizerinden bireyleri etkileme girisimleri genellikle
sosyal sorumluluk kampanyalarinda goriilmektedir. Bunun nedeni temel
duygularin (6rnegin, mutluluk, iizlintii) aksine, ahlaki duygularin (6rnegin,
sucluluk ve utang) bireysel alanin Gtesine gegmesi ve diger insanlarin veya
toplumun genel refahiyla iligkili olmasidir (Haidt, 2003). Bu tarz
kampanyalarda negatif bir durum sergilenerek kisilerin bu durumun ortaya
¢ikmasinda sorumlu oldugu hissettirilir ve onlara bu durumdan kurtulma
dogrultusunda harekete ge¢meleri i¢in cagrida bulunulur (Elden & Bakar,
2010, 113). Genel olarak, arastirmacilar, su¢luluk duygusu uyandiran


https://www.youtube.com/watch?v=Z2Nms3qHFaI
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sOylemlerin tiiketicilerin bir hayir kurumuna bagis yapma (Basil vd., 2006,
2008; Hibbert vd., 2007) ve sosyal sorumluluk odakli bir pazarlama tiriinii
satin alma niyetlerini artirdigin1 bulmuslardir (Chang, 2011; Kim & Johnson,
2013). UNICEF gibi kar amaci giitmeyen kuruluslar, kampanyalarinda
siklikla sucluluk duygusu uyandiran yaklagimlar1 kullanarak bagkalarmin
sahip olduklarin1 sorgulamalarint ve kendilerinden &nce bagkalarin
diisiinmelerini saglarlar (Planosophy, 2017). Ornegin UNICEF, asagida yer
alan gorselde aclikla miicadeleye dikkat ¢ekmek amaciyla yeterli gidaya
erigsemedigi i¢in kilo kaybina ugramis, bast ve gozleri biiylimiis, hiiziinlii bir
cocuk gorseli kullanarak “O agliktan 6lmek lizere, biz degiliz. Paylagma
zamani1” mesajiyla hedef kitlesinde yukarida ifade edilen varolugsal suc¢luluk
duygusunu tetiklemektedir. Sugluluk duygusunu tetikleyerek kendi yasamiyla
karsilagtirma yaparak ¢ocugun Olmesinde ya da hayata tutunmasinda pay
sahibi  olunabilecegi, bagis yaparak yemegin paylasabilecegi
vurgulanmaktadir. Gidaya kolay erisen bireylerin giday1 tiiketirken bile
aclikla savasan kisileri diislinerek sugluluk duymasimi saglamay1
arzulamaktadir.

HE’S
STARVING.

WE’'RE
NOT.

B
‘ m IT’S TIME

. . TO SHARE >>
unicef&®

Resim 3: UNICEF

Kaynak: https://meganwallaceblogs.wordpress.com/2017/04/04/the-guilt-appeal/

Daha 6nce de ifade edildigi gibi sugluluk duygusunu pekistirmek amaciyla
reklamda cocuk gorsellerine siklikla bagvurulmaktadir. Bu kullanim bir
strateji sonucu tercih edilmektedir. Arastirmalar, kampanyanin yiizii olarak
cocuklart kullanan hayir kurumu reklamlarimin sugluluk, empati ve etkililik
duygularini uyandirmaya yardimci oldugunu ve sonug olarak tiiketicinin hayir
kurumuna bagis yapma tercihini artirma egiliminde oldugunu bulmustur
(Basil vd., 2008).


https://meganwallaceblogs.wordpress.com/2017/04/04/the-guilt-appeal/
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MICHELIN.BECAUSE
SO MUCH ISRIDING
ON YOURTIRES.

Resim 4: Michelin. Because so much is riding on your tiris
Kaynak: https://www .linkedin.com/pulse/current-practices-available-cause-
marketing-context-chowalloor-jose/

Ongoriilii/beklentisel sugluluk duygu gekiciliginin kullanildigi Michelin
lastik markas1 reklam filminde bebek gorseline yer vererek “Ciinkii
lastiklerinizde ¢ok sey var.” mesajin1 paylagsmaktadir. Bu reklam ile teker
seciminin basit bir tercih olmadigi, yanlis bir se¢cimin sadece araci kullanan
kisinin degil, ¢ocuklari bagta olmak iizere birgok kisinin hayatin etkileyecegi
vurgulanmaktadir. Boylece kiginin ¢ocugunun hayatini goéz Oniinde
bulundurarak lastik se¢giminde pigsmanlik duymamak i¢in markanin iiriiniinii
tercih etmesi olasidir.

Caligmalar, ekolojik sucluluk duygusunun (yani, ¢evreye zarar vermekten
kaynaklanan sucgluluk hissinin) tiiketicileri ¢evre yanlisi davranmaya
(Ferguson & Branscombe 2010; Mallett, 2012) ve siirdiiriilebilir tirlinleri
tercih etmeye (Peloza, White & Shang, 2013) motive ettigini gdstermistir.


https://www.linkedin.com/pulse/current-practices-available-cause-marketing-context-chowalloor-jose/
https://www.linkedin.com/pulse/current-practices-available-cause-marketing-context-chowalloor-jose/

52 REKLAM PSiKOLOVJiSi

folter dep
g

Resim 5: GAIA (Global Action in the Interest of Animals) BAG
Kaynak: https://www.packagingdesignarchive.org/archive/pack details/2305-gaia-
bag

GAIA canta markasi, gerceklestirdigi iiriin tasarrmi ile plastik canta
kullanimindan kaynakli sorunlara yonelik dikkat c¢ekmeye caligmis,
tiiketicilerin dogal olmayan plastik iiriinleri kullanmalar1 sonucunda birgok
canlimin oliimiinde ve tiirlerin yok olmasinda dogrudan pay sahibi olacagini
vurgulayan bir kampanya gerceklestirilmistir. Kampanya ile doga dostu {iriin
satin alimina yonelik duygusal ¢ekicilige bagvurulmustur.

Reklamlarda sugluluk duygusunun kullanimina 6rnek olarak bayramlarda
biiyiiklerini ziyaret etmek yerine tatile gidenlerin ailelerinde yarattiklari
lizlintlinlin gosterilmesi, hedef kitlenin olas1 pismanlik ve sucluluk
duygulariyla harekete gecirilmesine doniik stratejilerdir (Elden & Bakar,
2010, 113).


https://www.packagingdesignarchive.org/archive/pack_details/2305-gaia-bag
https://www.packagingdesignarchive.org/archive/pack_details/2305-gaia-bag
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Resim 6: Kent Seker: Bir Bayram Giinii
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=2VR3UMgWRmw

Kent Seker tarafindan hazirlanan “Bir Reklam Giinii” temali reklam filmi,
sucluluk ¢ekiciliginin basarili 6rneklerinden biri olarak degerlendirilmektedir.
Reklam filminde, yasl bir anne ve babanin (ya da dede ve ninenin) bayram
hazirliklarin1 tamamlayarak g¢ocuklarinin gelisini kap1 Oniinde heyecanla
bekledigi, ancak zaman ilerledikge bu beklentinin yerini ¢ocuklarin
gelmemesine bagli buruk bir hiizne biraktigi goriilmektedir. Bu noktada
markanin mesaj1 devreye girmekte ve “Siz bu bayram neredesiniz bilmiyoruz
ama biz hep buradayiz” ifadesiyle izleyiciye dolayli bir c¢ikarim
sunulmaktadir. Reklam, bayramda aile ziyareti yapmak yerine tatil tercih eden
bireylerde sucluluk duygusu uyandirarak, aile ziyareti davranigini tesvik
etmeyi amaglamaktadir.

Sugluluk duygusu ayrica 6z diizenleme ve tliketim deneyimiyle de
iligkilidir ve bu durum pazarlama stratejisi ve taktikleri icin 6nemli sonuglar
dogurmaktadir. Ornegin, tiiketiciler liiks markalari, haz veren iiriinleri ve
sagliga zararh iirlinleri tliketirken sugluluk duyarlar. Bu iiriinlerin tiiketimi
zevk verse de tiiketicilerin igsel standartlarini veya ideal benliklerini ihlal
etmeleri nedeniyle sugluluk duygusuna da yol acar (Patil & Rahman, 2023).
Pazarlamacilar, tiiketicileri sucluluk duygusundan kurtarmak ve tiiketim
deneyimlerini 1iyilestirmek igin markayr sosyal sorumluluk projeleriyle
iligkilendirme gibi ¢esitli su¢luluk duygusunu giderme taktikleri uygularlar.


https://www.youtube.com/watch?v=2VR3UMgWRmw
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HER YEMEGIN UZERINE TATLI

#0OlmasadaOlur
AMA EGITiM OLMAZSA OLMAZ.
Dariissafaka’ya diizenli destekte bulunun,

annesi ya da babast Il(l![(llf(l n/nm_l/un
cocuklarnmizin gelecegini aydinlatin.

Dartissafaka
darussafaka.org o CEMIYET

Resim 7: Dariigsafaka Reklam1 “Olmasa da Olur”
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ICqUGYKrS-w

Dariigsafaka’nin “Olmasa da Olur” reklam filmleri serisinde giinliik
yasama dair birgok harcama ve tliketimin olmamasi durumunda bireylerin
hayatlarinda herhangi bir olumsuzluk yasanmayacagi, ama ailesi hayatta
olmayan kisilerin egitimin aksamasinin olumsuz sonuglar1 olabilecegi
vurgulanmaktadir. Bu noktada reklam, anne babasi hayatta olmayan
cocuklarin egitimine yapilacak yatirimin, lilks marka kullanimi, hedonik iiriin
tilketimi vb. ihtiya¢ dis1 arzularin tiiketiminin yerini almasiyla pigmanlik
yerine manevi haz alinabilecegini vurgulamaktadir.

Tim bu Orneklerin yan1 sira pismanlik gibi olumsuz duygusal
cekiciliklerin kullanim tiiketicilerde tepkiye, yani arzu edilenin tam tersi
yonde bir algi olusmasina ve davranig sergilenmesine neden olabilmektedir.
Bazi aragtirmacilar (Aaker & Bruzzone, 1985; Chang, 2011; Coulter, Cotte &
Moore, 1999; Coulter & Pinto, 1995; Dillard & Shen, 2005; Eagly, Wood &
Chaiken, 1978; Graton, Ric & Gonzalez, 2016; Turner & Rains, 2021)
tiikketicilerin bir pazarlamacinin davraniglarini degistirmek igin olumsuz
duygular uyandirma girisimini tespit ettiklerinde, mesaj1 6zgiirliiklerini tehdit
eden ve tahrise neden olan bir sey olarak algilayabileceklerini 6ne siirmiistiir.
Bu tiir olumsuz tepkiler, sugluluk duygusu uyandiran reklamlarmn etkinligini
zayiflatmaktadir.

Sonug¢

Tiiketici karar ve davraniglarinda hem rasyonel hem de duygusal unsurlar
belirleyici rol oynamaktadir. Hal bdyle olunca markalar da tiiketicilerin


https://www.youtube.com/watch?v=ICqUGYKrS-w
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davranigint anlamak ve ¢ikarimlar1 dogrultusunda pazarlama stratejilerini
gelistirmek amaciyla cesitli yollar izlemektedir. Bu yollardan biri de
reklamlarda duygusal c¢ekiciliklere bagvurmaktir. Ciinkii ¢ekici olan sey
akilda kalic1 olan seydir ve tiiketicilerin iknasinda belirleyici olabilmektedir.
Genel olarak pozitif ve negatif olarak ikiye ayrilan duygusal cekiciliklerden
negatif olarak atfedilen “sucluluk” duygusu calismanin bu kisimda ele
almmustir,

Bireylerin yapmis oldugu ya da heniiz yapmadig1 bir davranis nedeniyle
kendini kotii hissetmesi, kendisi disinda gelisen durumlara karsi duyarli
olmasi ya da olmamasi pismanlik olusturmakta ve bu durum sugluluk
yaratmaktadir. Sugluluk duyan bireyler ise bu suglulugu ortadan kaldirmak ya
da bu duyguyu en aza indirmek igin ¢esitli davraniglar gerceklestirmektedir.
Bu durumu ise bilisler arasi ¢eliskiyi azaltmak olarak da ifade etmek
miimkiindiir.

Markalar reklam filmlerinde ve pazarlama stratejilerinde tiiketicinin belirli
bir konuda belirli bir sekilde hissetmesini saglamak i¢in sorumluluk duygusu
agilar, ardindan sugluluk duygusu ve eylemsizlik nedeniyle kendisine ya da
basgka bir seye zarar veren bir durumla iliskilendirir ve nihayetinde bireyin
sahip oldugu yiiksek ahlaki degerler ile baglant1 kurarak arzu ettigi yonde
degisim yapmalarini tesvik etmeyi amaclar. Ozellikle kar amac1 giitmeyen
kuruluslar bu ¢ekicilik yontemine siklikla bagvurmaktadir. Siirdiiriilebilirlik,
toplumsal sorumluluk temelli faaliyetler s6z konusu oldugunda da sugluluk
cekiciliginden fazlasiyla yararlanilmaktadir. Genellikle insanin en ¢ok
pismanlik ve sugluluk duyabilecegi aile, cocuk, dogal yasam, hayvanlar vb.
unsurlar iizerinden ikna edici duygusal ¢ekiciliklere bagvurulmakta ve arzu
edilen yonde degisim hedeflenmektedir. Fakat bazi durumlarda olumlu yonde
bir algi ve davramis olugsmamakla birlikte tiiketicinin marka mesajini
sorgulamast ve mesajdan rahatsiz olmasi gibi durumlar da s6z konusu
olabilmektedir.
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PSIKOLOJIK UNSURLARIN YAPAY ZEKA DESTEKLI
REKLAMCILIKTA KULLANIMI

Betul Kilig*

Giris

Reklamcilik, bireyin karsilastigi bir iletisim bi¢iminin 6tesinde; algiladigi,
anlamlandirdig1 ve zihinsel siiregleri aracilifiyla degerlendirdigi bir etkilesim
alanidir. Reklam mesajinin fark edilmesi, dikkat ¢cekmesi ve hatirlanmasi;
bireyin algisal seciciligi, dikkat yonelimi, duygusal tepkileri ve karar verme
stirecleriyle dogrudan iligkilidir. Dolayistyla reklamin etkisi, iletilen bilginin
icerigi kadar, bu bilginin bireyin biligsel ve duygusal yapis1 icerisinde nasil
islendigiyle de belirlenmektedir. Bu noktada reklam psikolojisi, tiiketici
davraniginin zihinsel ve duygusal boyutlarini inceleyerek reklamin nasil etki
irettigini agiklamay1r amaglayan temel bir aragtirma alami olarak one
cikmaktadir.

Dijital iletisim ortamlarinin gelismesi, reklamin hedeflenme ve sunulma
bigimlerinde 6nemli bir doniisiime sebep olmustur. Geleneksel reklamcilikta
hedef kitle biiyiik dlciide yas, cinsiyet, gelir diizeyi ve benzeri demografik
degiskenler iizerinden tanimlanirken; dijital ortamlarda bireyin ¢evrim igi
davraniglari, igerik tilketim aligkanliklar ve etkilesim oriintiileri daha ayrintili
bigimde izlenebilir hale gelmistir. Reklam mesaji1, bu veriler dogrultusunda
bireyin ilgi alanlarina ve davranigsal egilimlerine gore farklilagabilmekte;
boylece aymi reklam igerigi, farkli bireyler icin farkli bicimlerde
sunulabilmektedir. Reklamin sabit ve genel bir mesaj yapisindan uzaklasarak
daha esnek ve uyarlanabilir bir karakter kazanmasi, psikolojik unsurlarin
reklam stratejilerindeki roliinii goriiniir kilmaktadir.

Yapay zeka teknolojilerinin reklamcilik alaninda kullanilmaya
baglanmasi, s6z konusu doniisimii daha ileri bir diizeye tagimistir.
Kullanicilarin ¢evrim i¢i yonelimlerine iliskin verilerin analiz edilmesi,
bireyin ilgi alanlarmin yam sira; dikkat yonelimi, etkilesim egilimi ve icerik
tercihleri hakkinda ¢ikarimlar yapilmasina olanak tanimaktadir. Reklam
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igeriginin se¢imi, sunum zamani ve bicimi; giderek daha fazla veri temelli
analizlere ve tahmin modellerine dayandirilmaktadir. Bdylece reklam
stratejileri, yaratici igerik iiretimi ile beraber bireyin zihinsel siireglerine
iligkin dngoriilere dayali olarak sekillenmektedir.

Reklamin etki giicii; bireyin dikkatini yonlendirme, belirli cagrisimlar
olusturma ve karar verme siirecini etkileme kapasitesiyle sekillenmektedir.
Yapay zeka destekli sistemler, bu mekanizmalara iliskin davranigsal
gostergeleri analiz ederek reklam mesajlarinin etkili zamanlarda ve uygun
bicimlerde sunulmasina imkan vermektedir. Tiiketici davranisini yonlendiren
biligsel ve duygusal dinamikler, reklam stratejilerinin olusturulmasinda
merkezi bir konum kazanmaktadir.

Bu béliimde, reklam psikolojisinin temel kavramlar ¢ergevesinde tiiketici
zihinsel siiregleri ele almmakta ve bu yapilarin yapay zekd destekli
reklamcilikta nasil kullanildigi incelenmektedir. S6z konusu dinamiklerin
reklam baglamindaki isleyisi agiklanmakta; yapay zeka teknolojilerinin bu
yapilarin analiz edilmesi ve reklam stratejilerine entegre edilmesindeki rolii
ortaya  konulmaktadir.  Boylece  reklamcilikta  psikolojik  etki
mekanizmalarinin, yapay zekad destekli sistemlerle birlikte nasil yeniden
sekillendigi biitlinciil bir perspektifle degerlendirilmektedir.

1. Reklam Psikolojisinin Kuramsal Temelleri ve Ikna Siirecleri

Reklamin birey tlizerindeki etkisi, mesajin igeriginden ¢ok, mesajin bireyin
zihinsel siirecleri tarafindan nasil algilandigy, islendigi ve anlamlandirildigina
bagl olarak sekillenmektedir. Reklam psikolojisi; tiiketicinin algi, dikkat,
duygu ve karar verme siiregleri iizerinden reklam mesajlarinin nasil etki
iirettigini aciklamayi amaclayan disiplinlerarast bir aragtirma alani olarak
geligmistir. S6z konusu yaklasim, reklamm iletisimsel niteliginin yaninda
psikolojik boyutunu da vurgulayarak tiikketici davranisini anlamada bilissel ve
duygusal siireglerin merkezi roliine dikkat ¢gekmektedir (Solomon & Russell,
2019). Dijital medya ortamlarinda artan igerik yogunlugu ve benzer iiriin (mal
ya da hizmet) ¢esitliligi, markalarin tiiketici dikkatini ¢ekebilmek igin farkli
stratejiler gelistirmesini zorunlu kilmaktadir. Bu rekabet ortaminda tiiketici
davraniglarim1 yonlendiren unsurlar arasinda duygularm belirleyici bir rol
iistlendigi goriilmektedir. Duygusal temelli yaklasimlar, tiiketicilerle daha
giiclii baglar kurulmasini saglarken, satin alma ve etkilesim davraniglarini da
dogrudan etkileyebilmektedir (Gedik, 2024).

Reklamda mesajin aliciya gergek anlamda ulasabilmesi i¢in Oncelikle
bireyin algisal alanina girmesi gerekmektedir. Algi, ¢evreden gelen
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uyaricilarin birey tarafindan secilmesi, organize edilmesi ve yorumlanmasiyla
iligkili aktif bir zihinsel siirectir. Siire¢ boyunca birey tiim uyaricilara esit
bicimde tepki vermez; aksine belirli uyaranlar segerek digerlerini gormezden
gelme egilimi gosterir. SO0z konusu egilim, algisal segicilik olarak
adlandirilmaktadir. Algisal segicilik, bireyin ihtiyaclari, beklentileri,
deneyimleri ve mevcut ilgileri dogrultusunda hangi uyaricilara dikkat
edecegini belirleyen bir mekanizma olarak islev gérmektedir (Schiffman &
Wisenblit, 2019). Reklam ortamlarinda yogun bigimde karsilagilan gorsel ve
metinsel mesajlarin sinirlt bir kisminin tiiketici tarafindan fark edilmesi, segici
alg1 mekanizmasinin isleyisi ile miimkiindiir.

Algisal segicilik siireci dikkat kavrami iizerinden agiklanabilmektedir.
Dikkat, bireyin sinirl biligsel kaynaklarim belirli uyaranlara yonlendirmesini
ifade eder. Insan zihni aym anda ¢ok sayida bilgiyi isleyebilecek kapasiteye
sahip degildir; bu nedenle birey, ¢evresindeki uyaricilar arasinda bir segim
yapmak durumundadir. Reklam mesajlarmin kisa siirede dikkat ¢cekmeye
caligmasimin temel nedeni de bu smirhi biligsel kapasitedir. Dijital medya
ortamlarinin gelismesiyle birlikte dikkat kavrami, iletisim c¢aligmalarinda
“dikkat ekonomisi” olarak adlandirilan yeni bir perspektif icinde ele alinmaya
baglanmistir. Dikkat ekonomisi yaklasimi, dijital mecralarda rekabetin dikkat
iizerinden isleyen bir yapiya sahip oldugunu ve kullaniciyla temasin ¢ogu
zaman kisa siireli etkilesimler lizerinden gerceklestigini ortaya koymaktadir
(Kilig, 2025, s.16). Bu baglamda reklam stratejileri, tiiketicinin dikkatini
yakalamak ve siirdiirmek amaciyla gorsel yogunluk, hiz ve duygusal uyarim
gibi unsurlardan yararlanmaktadir.

Reklam mesajlarin etkili olabilmesinde en dnemli faktorlerden biri de
bireyde duygusal tepkiler olusturabilmesidir. Duygular, tiiketici davranigini
yonlendiren giicli  psikolojik ~ mekanizmalardan  biri olarak
degerlendirilmekte; reklam icerikleri ¢cogu zaman rasyonel degerlendirme
sireglerinden ¢ok duygusal c¢agrisimlara hitap edecek bicimde
kurgulanmaktadir. Dolayisiyla tiiketicinin reklam mesajlarimi algilama ve
yorumlama bigimi, bireysel Ozellikler ve duygusal siiregler tarafindan
sekillenmektedir. Bu baglamda tiiketici, biligsel siireclerin yan1 sira duygusal
ve sosyal etkilesimler igcinde konumlanan ¢ok katmanli bir yap1
sergilemektedir (Topgugil, 2024, s.147).

Markalar rasyonel boyuta yonelik iletisim ¢abalarin siirdiiriirken, 6zellikle
dijital platformlarda tiiketicinin duygusal yoniinii harekete gegiren igeriklere
daha sik bagvurmakta; iletisim stratejilerinde duygusal hamleleri daha belirgin
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hale getirmektedir (Tan, 2024, s.9). Duygusal yogunlugun arttig1 durumlarda
bireylerin  degerlendirme  siireclerinin  zayiflayabildigi ve  algi
yonlendirmesine daha ac¢ik duruma gelebildigi belirtilmektedir. Nitekim
diistinme ve degerlendirme siireglerinden uzaklasan bireylerin manipiilasyon
ve alg1 yonetimine daha kolay maruz kalabildigi vurgulanmaktadir (Mola,
2025, 5.394). Duygusal tepkiler, {irlin ya da marka ile ilgili olumlu ¢agrisimlar
olusturarak karar verme siirecini dolayli bigcimde -etkileyebilmektedir.
Duygularin karar verme siirecleriyle biitiinlesik bigimde isledigi ve bu
stireclerin bireyin eylem seciminde yonlendirici bir rol iistlendigi ortaya
konulmaktadir (Damasio, 1994, s.167). Bu durum, reklam stratejilerinde
duygu temelli anlatilarin neden merkezi bir konumda yer aldigim
aciklamaktadir. Duygu temelli anlatilarin olusturulmasinda gorsel unsurlar,
renk, kompozisyon, karakter tasarimi ve sahne kurgusu gibi bilesenler
araciligiyla duygusal tepkinin tiretilmesinde belirleyici bir rol iistlenmektedir.
Gorsel yapy, izleyicinin igerikle kurdugu duygusal bagin sekillenmesinde
dogrudan etkili olmaktadir. Nitekim bir reklamin basarisinin biiyiik 6l¢iide
gorsel cekicilige dayandigi ifade edilmektedir (Caglar Demir, 2024, 5.226).

Reklamin tiiketicideki etkisinin, duygusal siireglerin yani sira davranisi
yonlendiren motivasyonel siiregler iizerinden degerlendirilmesi, 6nemli bir
kavramsal agiklama alam1 sunmaktadir. Bu baglamda motivasyon, bireyin
belirli ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik davraniglarini yonlendiren bir siireg
olarak degerlendirilmektedir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi kurami, insan
ihtiyaglarinin belirli bir sira i¢inde organize oldugunu ileri siirmektedir. Buna
gore bireyler, dncelikle fizyolojik ihtiyaglarini karsilamaya yonelmekte; bu
ihtiyaglarin kargilanmasinin ardindan giivenlik, sosyal (aidiyet), sayginlik ve
kendini gergeklestirme gibi daha {ist diizey ihtiyaclar davramis iizerinde
belirleyici hale gelmektedir. Kurama gore karsilanmamis ihtiyaclar, bireyin
davranigini motive eden temel unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir (Schiffman &
Wisenblit, 2019, ss.86-87). Reklam stratejileri ise bu ihtiyag diizeylerine hitap
eden semboller ve mesajlar araciligiyla tiikketicinin motivasyonel egilimlerini
harekete gecirmeyi amaglamaktadir.

Reklamin etkili olmasinda bir diger belirleyici unsur 6grenme siiregleridir.
Ogrenme, bireyin deneyimleri sonucunda davranis oriintiilerinde meydana
gelen gorece kalici degisimleri ifade eder. Ogrenme siiregleri ¢ogunlukla
kosullanma kuramlar1 ¢ercevesinde agiklanmaktadir. Klasik kosullanma
yaklagimi, n6tr bir uyaricinin kosulsuz bir uyarici ile birlikte sunulmasi
sonucunda bu uyaricilar arasinda bag kurulmasi ve zamanla nétr uyaricinin
tek basmna Dbenzer tepkiler {iretmesine dayanmaktadir. Reklam
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uygulamalarinda marka ile olumlu duygular uyandiran gorsellerin ya da
miiziklerin  birlikte kullanilmasi, bu tiir bir 0&grenme siireciyle
iligkilendirilebilir. Operant kosullanma yaklasimi ise davranisin sonug¢larinin
geri besleme olusturarak bu davranigin tekrar edilme olasiligini artirdigini ve
belirli davranislarin daha sik ortaya ¢ikmasina yol agtigini ileri siirmektedir
(Skinner, 2014, ss. 55-60). Bu ¢ercevede reklam kampanyalarinda kullanilan
promosyonlar, indirimler ve c¢esitli tesvik mekanizmalari, tiiketici
davraniginin belirli yonlerde pekistirilmesine hizmet eden uygulamalar olarak
degerlendirilmektedir.

Ogrenme siiregleri ayn1 zamanda tiiketicinin tutumlarmin olusmasinda da
etkili olmaktadir. Tutum, bireyin belirli bir nesne, iiriin ya da marka hakkinda
gelistirdigi olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri ifade etmektedir.
Tutumlar biligsel, duygusal ve davranigsal bilegsenlerden olusan ¢ok boyutlu
bir yap1 gostermektedir (Ajzen, 2005, ss.3-5). Reklam iletisimi, bu ii¢ bileseni
etkileyerek marka hakkinda olumlu bir tutum olusturmayi1 amaglamaktadir.
Tiiketicinin marka hakkindaki bilgileri (biligsel bilesen), marka ile
iligkilendirilen duygular (duygusal bilesen) ve satin alma egilimi (davranigsal
bilesen) birlikte ele alindiginda reklamin ikna edici giicii daha anlagilir hale
gelmektedir.

Ikna, karar siirecini dogurur. Karar verme modelleri, tiiketicilerin iiriin
secimlerini hangi bilissel siirecler araciligiyla gergeklestirdigini agiklamaya
caligmaktadir. Geleneksel tiiketici davranigi modelleri, bireylerin karar verme
stirecinde bilgi arama, alternatifleri degerlendirme ve se¢im yapma gibi
asamalardan gectigini One slirmektedir (Engel vd.,1995). Bununla birlikte
daha giincel yaklagimlar, tiiketici kararlarinin her zaman bu kadar rasyonel ve
sistematik bicimde gergeklesmedigini gostermektedir. Bu noktada ikna
stireclerini agiklamak amaciyla gelistirilen kuramsal modeller 6nemli bir
cerceve sunmaktadir. Petty ve Cacioppo tarafindan gelistirilen
Ayrmtilandirma Olasilifi Modeli (Elaboration Likelihood Model - ELM),
bireylerin ikna edici mesajlar1 iki farkli biligsel yol {izerinden
degerlendirdigini ileri siirmektedir. Merkezi yol, bireyin mesaji dikkatle
analiz ettigi ve igerik lizerinde ayrintili bicimde diisiindiigii durumlan ifade
etmektedir. Cevresel yol ise bireyin mesajin icerigini derinlemesine
incelemek yerine yiizeysel ipuclarina dayali degerlendirmeler yaptigi
durumlar1 kapsamaktadir (Cacioppo vd., 1986, ss.1032-1036). Reklam
iletisiminde kullanilan {inlii/popiiler yiizler, estetik gorseller ya da sembolik
cagrisimlar ¢ogu durumda bu cevresel ipuglan aracilifiyla ikna siirecini
etkilemektedirler.
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Ikna siireclerini aciklayan bir diger yaklasim ise ¢ift siirecli bilissel
modellerdir. Bu yaklagim, bireylerin bilgi isleme siire¢lerinde iki farkh
bilissel sistem kullandigini 6ne siirmektedir. Daniel Kahneman’in sistem 1 ve
sistem 2 olarak tamimladig1 bu yapi, hizli, sezgisel ve otomatik diisiinme
stiregleri ile daha yavas, kontrollii ve bilingli diisiinme siiregleri arasindaki
ayrimi agiklamaktadir (Kahneman, 2011). Reklam mesajlarinin dnemli bir
kismu, tiiketicinin hizli degerlendirme ve karar verme stireglerine hitap edecek
bigimde tasarlanmaktadir. Bu siire¢ler ¢ogu zaman biligsel kestirme yollar
olarak tanimlanan heuristikler araciligiyla gerceklesmektedir. Heuristikler,
bireylerin karmasik karar durumlarinda degerlendirme siireclerini daha basit
yargisal iglemlere indirgemesine olanak taniyan zihinsel kisayollar olarak
tamimlanmaktadir (Tversky & Kahneman, 1974, s.1126). Reklamlarda
kullanilan otorite figiirleri, popiilerlik gostergeleri ya da sosyal kanit unsurlari,
tilketicinin bu tiir degerlendirme mekanizmalarina bagvurmasma yol
acabilmektedir. Tiim bu kuramsal yaklasimlar birlikte degerlendirildiginde
reklamin ikna edici giicliniin; tiiketicinin algi, dikkat, duygu, motivasyon,
O0grenme ve karar verme siireglerinin  kesisiminde ortaya ¢iktig
gorlilmektedir. Reklam psikolojisi literatiirii, bu siireglerin birbirinden
bagimsiz bi¢cimde islemedigini; aksine karmasik ve dinamik bir etkilesim
icinde sekillendigini gostermektedir. Bu kuramsal ¢ergeve, giiniimiizde yapay
zeka destekli reklamcilik uygulamalarinin neden psikolojik siireclere dayali
veri analizlerinden yararlandigin1 anlamak agisindan Onemli bir temel
sunmaktadir. S6z konusu yaklasim, dijital ortamlarda yapay zeka destekli
reklamcilik uygulamalarinin nasil isledigini analiz etmeyi de miimkiin
kilmaktadir.

2. Yapay Zeka Destekli Reklamciligin Yapisal ve Isleyissel Mantig

Dijital iletisim ortamlarimin gelismesiyle birlikte reklamcilik faaliyetleri,
biiyiik 6lgekli veri iiretimi ve veri analizi siiregleriyle i¢ ice gecen bir yapiya
doniismiistiir. Cevrim i¢i platformlarda gergeklesen her etkilesim; tiklama,
gorilintiileme, kaydirma hareketi, izleme siiresi ya da igerikle kurulan diger
etkilesim bicimleri araciligiyla veri iiretmektedir. Bu veriler, kullanici
davraniglarinin izlenmesine ve analiz edilmesine olanak saglayan genis bir
veri altyapisinin olugmasina katkida bulunmaktadir. Reklamcilik alaninda
yapay zeka teknolojilerinin kullanilmaya baslanmasi, bu veri altyapisinin
Ol¢iim ve raporlamanin yani sira tahminleme ve karar verme siireglerinde de
kullanilmasini saglamistir. Yapay zeka; biitlinlesik yapisiyla fikir tiretiminden
hedef kitle segmentasyonuna, igerik iiretiminden i¢gorii analizine kadar genis
kullanim alanlan yaratmaktadir (Ceber, 2024, s.584).
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Yapay zeka destekli reklamcilik uygulamalarinin temelinde, kullanici
davraniglarinin sayisallagtirllmasi ve analiz edilebilir veri nesnelerine
doniistiiriilmesi yer almaktadir. Kullanicilarin  ¢evrim igi ortamlarda
gergeklestirdigi davraniglar, cesitli izleme teknolojileri ve veri toplama
mekanizmalar1 araciligiyla kaydedilmekte; bu davramglar belirli veri
kategorileri altinda siniflandirilmaktadir. Sosyal medya platformlarinin
makine Ogrenmesi temelli yapilar araciligiyla kullanicilarin  gegmis
davraniglarimi ve ilgi alanlarmi analiz ederek kisisellestirilmis igerik ve
oneriler sundugu goriilmektedir (Ozkdk Sisman & Temelli Cosgun, 2024,
s.149). Tiklama davranisi, sayfada gegirilen siire, icerik tiiketim sikligi ve
satin alma egilimleri gibi gostergeler, kullanici davranisini tanimlayan temel
veri noktalar olarak degerlendirilmektedir. Bu tiir davranissal veriler, reklam
sistemlerinin kullanicilarin ilgi alanlar1 ve etkilesim egilimleri hakkinda
cikarim yapabilmesini saglayan temel veri kaynagimi olusturmaktadir
(Lambrecht & Tucker, 2019). Bu cercevede yapay zeka, medya igeriklerinin
kullanicr verilerine dayali olarak farkli hedef kitlelere uyarlanmasini miimkiin
kilan bir yap1 sunmaktadir (Kirtk & Ozkogak, 2021, 5.93).

Davranigsal verinin anlamli hale gelebilmesi, bu verilerin algoritmik
modeller aracilifiyla islenmesiyle saglanmaktadir. Bu siirecte, isletmelerin
biiyiik veri altyapilar1 araciligtyla farkli veri tiirlerini toplama, depolama ve
analiz etme kapasitesinin artmasi, siirecin daha sistematik ve 6l¢eklenebilir
bir yap1 kazandirmaktadir (Giingér & Imik Tanyildizi, 2024, 5.106). Makine
Ogrenmesi temelli algoritmalar, biiyliik veri kiimeleri icinde tekrar eden
orintiileri  belirleyerek  kullanici  davramiglarina  iligkin ~ tahminler
iretmektedirler. Algoritmalar, ge¢mis davramiglara dayali olarak belirli
kullanicr gruplarinin hangi iceriklerle daha fazla etkilesim kurdugunu analiz
etmekte ve benzer davranis Oriintiilerine sahip kullanicilar i¢in tahmin
modelleri gelistirmektedir. Boylece reklam sistemleri, belirli bir kullaniciya
hangi reklamin gosterilmesinin daha yiiksek etkilesim olasilig1 yaratacagini
ongorebilmektedir (Huang & Rust, 2018).

Yapay zeka, elde edilen veriler dogrultusunda gercek zamanli olarak
Ozellestirilmis reklam igerikleri olusturabilmekte ve bu durum reklamlarin
etki giiciinii kuvvetlendirmektedir (Gao vd., 2023, s.10). Baska bir deyisle,
yapay zeka destekli reklamcilik; psikolojik siireglerin dogrudan Olgiilmesi
yerine bu siireclere iligkin davranigsal gostergelerin analiz edilmesine
dayanmaktadir. Dikkat, ilgi, merak ya da satin alma egilimi gibi psikolojik
durumlar, kullanicilarin platform i¢i davranislan iizerinden dolayli olarak
yorumlanmaktadir. Ornegin belirli bir icerik iizerinde daha uzun siire gegirilen
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zaman, kullanicinin dikkatinin o igerik {izerinde yogunlastigina dair bir
gosterge olarak degerlendirilebilmektedir. Benzer bigimde, tekrar eden
tiklama davraniglar1 ya da belirli igerik kategorileriyle kurulan yogun
etkilesim, kullanicinin ilgi alanlarina iliskin ¢ikarimlar yapilmasina olanak
saglamaktadir. Bu noktada psikolojik kavramlar, dogrudan olgiilen
degiskenler olmaktan ¢ok, veri analizi yoluyla tahmin edilen olasiliklar
bigiminde ele alinabilmektedir.

Yapay zekd destekli reklamciligin isleyisinde algoritmik modelleme
stireci, biiylik veri kiimeleri iizerinde gergeklestirilen istatistiksel analizlerle
sekillenmektedir. Makine Ogrenmesi algoritmalari, kullanic1 davraniglarn
arasinda belirli iligkiler tespit ederek bu iligkiler {izerinden tahminleme
modelleri gelistirmektedir. Tahminleme mekanizmasi; reklam igeriginin
hangi kullaniciya, hangi zamanda ve hangi platform baglaminda
gosterilecegine iligkin kararlarin otomatik bigimde verilmesini saglamaktadir.
Boylece reklam sunumu, sabit kampanya planlamalarindan ziyade dinamik ve
veri temelli bir optimizasyon yapisi i¢inde gerceklesmektedir (Russell &
Norvig, 2021). Sosyal medya ve igerik platformlari, kullanici davraniglarinin
stirekli olarak izlenebildigi ve analiz edilebildigi veri ortamlan
olusturmaktadir. Bu ortamlarda igeriklerin goriliniirliigii ve dolasim,
platformlarin algoritmalar1 ve arayiizleri aracilifiyla yonlendirilmektedir.
Igerigin hangi kullanictya gosterilecegi, kullanici etkilesimlerinden elde
edilen veriler temelinde isleyen se¢cim ve siralama mekanizmalaryla
belirlenmektedir. Platform mantig: olarak ifade edilen bu yapi, dijital iletisim
ortamlarinda icerik tiretimi, dolasimi ve goriiniirliigliniin algoritmik ve veri
odakli siirecler ¢ercevesinde sekillendigini gostermektedir (van Dijck & Poell,
2013, s.5).

Reklam sistemleri bu platform altyapisi iginde calistigindan, reklam
stratejileri de s6z konusu algoritmik isleyisine uyum saglayacak bicimde
yapilandiriimaktadir. Reklam performansi, kullanici etkilesimi, goriintiilenme
oran1 ve doniisiim gibi Olgiitler iizerinden degerlendirilmekte ve sistem
tarafindan yeniden optimize edilmektedir. Bu durum, reklamcilik
faaliyetlerinin  statik kampanya modellerinden uzaklagarak stirekli
giincellenen ve kendini yeniden yapilandiran bir optimizasyon dongiisii i¢inde
ger¢ceklesmesine yol agmaktadir. Algoritmalar, kullanici davraniglarini
izleyerek reklam performansina iliskin yeni veriler iiretmekte; bu veriler ise
sonraki reklam gosterimlerinin yeniden diizenlenmesinde kullanilmaktadir.
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Bu degerlendirmeler, yapay zeka destekli reklamcilik sistemlerinin
yalnizca veri isleme kapasitesiyle degil, ayn1 zamanda kullanici davraniglarini
yonlendirme ve yeniden iiretme potansiyeliyle de sekillendigini
gostermektedir. Algoritmik modeller, kullanici etkilesimlerinden elde edilen
verileri analiz ederek igerik sunumunu dinamik bigimde diizenlemekte;
bdylece reklam stratejileri, anlik geri bildirimlere dayali bicimde yeniden
yapilandirilmaktadir. Boyle bir doniisiim, reklamciligin sabit mesaj iletimi
iizerine kurulu geleneksel yaklagimindan uzaklasarak, kullaniciyla etkilesim
icinde gelisen ve kendini giincelleyen bir iletisim modeli haline geldigini
ortaya koymaktadir.

3. Yapay Zeka Destekli Reklamciik Uygulamalarinda Psikolojik
Unsurlarin Stratejik Kullanimi

Yapay zeka destekli reklamcilik uygulamalari, tiikketici davranigina iligkin
psikolojik siireclerin veri analizi ve algoritmik modelleme araciligiyla
yeniden yorumlanmasina zemin hazirlamaktadir. Dijital ortamlarda kullanici
davraniglarinin siirekli olarak izlenebilmesi, reklam stratejilerinin bireysel
diizeyde uyarlanabilmesini desteklemektedir. Bu doniisiim, reklam
iletisiminin giderek kigisellestirilmis bir yapiya kavusmasina yol agmaktadir.
Kisisellestirme, tiliketiciye sunulan igeriklerin bireyin ilgi alanlari, gecmis
davraniglart ve etkilesim egilimleri dogrultusunda uyarlanmasimi ifade
etmektedir. Bu noktada yapay zeka temelli sistemler, biiyiik veri setlerinden
elde edilen bilgileri analiz ederek tiiketici davraniglarina iligkin Oriintiileri
ortaya ¢ikarabilmekte, insan tarafindan kolaylikla fark edilemeyecek iliskileri
belirleyerek reklam stratejilerinin  daha hizli ve etkili bigimde
yapilandirilmasina katki saglamaktadir (Boyko & Kholodetska, 2022, akt.
Bulut & Yarar, 2024, s.367). Reklam mesajinin bireysel tercihlerle uyumlu
bicimde sunulmasi, tiiketicinin reklam igerigine yonelik algisimi ve
degerlendirme siirecini Onemli Olclide etkileyebilmektedir (Bleier &
Eisenbeiss, 2015). Kisisellestirme stratejileri, tiiketici ile marka arasindaki
algisal yakinlik duygusunu giiglendirerek reklamin ikna edici etkisini
artirabilmektedir (Tam & Ho, 2006). Bu etkinin temelinde, kisisellestirilmis
reklam stratejilerinin tiiketicide kendisine yonelik olarak tasarlanmis bir
iletisimle karsilastigr algisim giiclendirmesi yer almaktadir. Dolayisiyla
reklam iceriginin bireysel ilgi alanlariyla ortiismesi; reklam mesajinin biligsel
islenme siirecini kolaylastirmakta ve mesajm hatirlanma olasiligim
artirabilmektedir.
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Yapay zekd destekli reklamcilik uygulamalarinda psikolojik unsurlarin
stratejik kullanimimin bir diger boyutu, duygusal eslesme kavrami {izerinden
aciklanabilir. Duygusal eslesme, reklam igeriginin tiiketicinin duygusal
durumlar1 ve beklentileriyle uyumlu bi¢imde sunulmasimi ifade etmektedir.
Dijital platformlarda kullanic1 davranislarina iliskin veri orlintiilerinin analiz
edilmesi, tiiketicinin ilgi alanlarinin yani sira igeriklerle kurdugu duygusal
etkilesimlere iliskin ¢ikarimlar yapilmasini dogurmaktadir. Kullanicilarin
belirli igerik tiirleriyle kurdugu etkilesim yogunlugunu degerlendirerek
duygusal acidan benzer igerikleri dncelikli olarak sunabilmektedir. Bu durum,
reklam igeriginin tiiketici tarafindan daha olumlu bigimde algilanmasina
katkida bulunabilmektedir (Poels & Dewitte, 2006). Bu baglamda, yapay zeka
destekli reklam uygulamalarinin tiiketici davraniglarimi  analiz  eden
sistemlerin Otesinde; duygulara hitap eden anlatilar iiretebilen ve bu anlatilar
araciligiyla tiiketiciyle anlam temelli iligkiler kurabilen yapilar olarak islev
gordiigii ifade edilmektedir. Yapay zeka ile olusturulan reklam igeriklerinde,
korku, mutluluk, aidiyet ve sahiplik gibi insana 6zgii duygusal unsurlarin
aktarilabildigi; ayrica iriinlerin insan benzeri Ozelliklerle kurgulanarak
tilketici ile bag kurulmasinin miimkiin hale geldigi vurgulanmaktadir
(Yildirim & Can, 2024).

Reklam stratejilerinin etkinligi acisindan dikkat siirecinin zamanlamasi da
onemli bir faktor olarak degerlendirilmektedir. Dijital ortamlarda
kullanicilarin gevrim i¢i davraniglarimin izlenebilir hale gelmesi, reklam
mesajlarinin uygun zamanlarda sunulabilmesine zemin hazirlamaktadir.
Kullanicinin belirli bir igerik kategorisiyle yogun etkilesim kurdugu anlarda
sunulan reklam mesajlari, dikkat ¢ekme olasilig1 daha yiiksek olan iletisim
firsatlar1 yaratmaktadir. Bu durum, reklam igeriginin kullanici davranisiyla
uyumlu bir zamanlamayla sunulmasinin reklam performansini artirabildigini
gostermektedir. Davranigsal hedefleme stratejileri, kullanicinin ¢evrim igi
faaliyetlerini analiz ederek reklam mesajlarinin dikkat agisindan daha elverisli
zamanlarda gosterilmesine olanak tanimaktadir (Boerman, vd., 2017). Yapay
zeka temelli yapilar, kullanic1 verilerini analiz ederek bireysel tercihleri ve
davranig kaliplarini belirlemekte ve bu dogrultuda o6zellestirilmis reklam
igerikleri sunmaktadir (Merdin, 2024, s.353).

Yapay zeka destekli reklam sistemleri, tiiketicinin karar verme siireglerini
etkileyebilecek stratejilerin gelistirilmesinde de 6nemli bir rol oynamaktadir.
Dijital reklam ortamlarinda kullanicilarin karsilastigi igerik miktarinin
oldukga yiiksek olmasi, karar verme siireglerinin hizlanmasina ve sezgisel
degerlendirmelerin daha belirgin hale gelmesine yol agmaktadir. Reklam
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stratejileri, bu hizli degerlendirme bicimlerine uyum saglayacak sekilde
tasarlanmaktadir. Mesajim kisa, agik ve hizli algilanabilir bigimde sunulmasi,
tiilketicinin karar verme siirecini kolaylastiran unsurlar arasinda yer
almaktadir. Yapay zeka destekli sistemler, kullanici davranislarii analiz
ederek hangi mesaj bicimlerinin daha hizli etkilesim yarattigim
belirleyebilmekte ve reklam igeriklerini bu dogrultuda optimize
edebilmektedir (Kaplan & Haenlein, 2020).

Bu isleyis iginde kullanilan 6nemli tekniklerden biri dinamik yaratici
optimizasyon (dynamic creative optimization) olarak adlandirilmaktadir.
Dinamik yaratict optimizasyon, reklam igeriginin farkli bilesenlerinin
kullanict verilerine dayali olarak otomatik bi¢imde uyarlanmasimi ifade
etmektedir. Reklam gorselleri, metinler, renkler ya da cagn ifadeleri gibi
igerik unsurlari, kullanici davraniglarindan elde edilen veriler dogrultusunda
farkl1 kombinasyonlar halinde sunulabilmektedir. Bu yaklasim, reklam
tasariminin sabit bir yapidan uzaklasarak veri temelli bir optimizasyon
stirecine doniismesine katkida bulunmaktadir. Reklam igeriginin diizenli
olarak test edilmesi ve yeniden diizenlenmesi, yapay zeka destekli sistemlerin
O0grenme kapasitesini artirmakta ve reklam performansinin zaman iginde
gelistirilmesinin 6niinii agmaktadir (Lambrecht & Tucker, 2019).

Reklam psikolojisinde ele alinan algi, dikkat, duygu ve karar verme
stirecleri; yapay zeka destekli reklamcilik uygulamalartyla stratejik diizeyde
yeniden yapilandirilmaktadir. Psikolojik siireglere iliskin kuramsal bilgiler,
veri analizi ve algoritmik modelleme aracilifiyla uygulanabilir reklam
stratejilerine  doniismektedir. Reklam mesajlarinin  kigisellestirilmesi,
duygusal uyumun saglanmasi, dikkat zamanlamasinin optimize edilmesi ve
karar verme siireglerinin hizlandirilmas1 gibi uygulamalar, yapay zeka
destekli reklamciligin stratejik isleyis mantigini olugturmaktadir. Bu yapi,
reklam iletisiminin giderek daha veri temelli, dinamik ve bireysellestirilmis
bir karakter kazanmasina katkida bulunmaktadir.

4. Giincel Uygulamalarda Psikolojik Etki Mekanizmalar:

Yapay zeka destekli reklamcilikta, tiiketici davranigina iliskin psikolojik
stirecler veri temelli analizler araciligiyla anlamlandirilmaktadir. Dijital
platformlarin giderek daha karmasik veri altyapilarina sahip olmasi, kullanici
davraniglarinin siirekli olarak izlenmesini ve bu davraniglara uygun icerik
stratejilerinin gelistirilmesini saglamaktadir. Bu siiregte algoritmik sistemler;
kullanicilarin dikkat yonelimleri, icerik tercihleri, etkilesim oOriintiileri ve
tilketim aligkanliklar1 gibi davramigsal gostergeleri analiz ederek igerik
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sunumunu kisisel diizeyde uyarlayabilmektedir. Bu gostergeler, algoritmik
karar mekanizmalarn acisindan temel veri kaynaklarindan biri haline
gelmektedir (Huang & Rust, 2018).

Glincel dijital platformlar incelendiginde, kullanici davranigina iligkin
bilissel ve duygusal dinamiklerin algoritmik yapilar i¢inde stratejik bicimde
kullanldig1 bircok uygulama &rnegi goriilmektedir. Ozellikle icerik oneri
sistemleri, kullanicilarin dikkat yonelimleri ve etkilesim egilimlerini analiz
ederek igerik akisim diizenleyen baslica unsurlar arasinda yer almaktadir. Bu
sistemler, kullanic1 davranislarindan elde edilen biiyiik veri setlerini analiz
ederek Dbireyin ilgisini ¢ekebilecek igerik tiirlerini tahmin etmeye
caligmaktadir. Boylece igerik sunumu, kullanicilarin egilimleriyle uyumlu bir
bigimde sekillenmektedir.

Igerik dneri sistemlerinin psikoloji ekseninde stratejik bigimde kullanimu,
dijital reklamin akis, arayiiz ve dikkat ekonomisiyle i¢ ice isleyen bir yapiya
doniistigiinii gostermektedir. Algoritmik yapilarin kullanicilarin dijital izleri
lizerinden veri toplamast ve bu veriler dogrultusunda davranig bigimlerini
Ongoriilebilir  kilmasi; igerik sunumunun kullaniciya o6zgli bicimde
diizenlenmesine ortam hazirlamaktadir (Karakog¢ Keskin & Demirel, 2024,
$.237). Bu dogrultuda igeriklerin ne zaman, ne kadar ve hangi kullaniciya
gosterilecegi, igerik oOzelliklerinin yan1 sira kullanict  etkilesimlerini
degerlendiren algoritmik sistemler tarafindan belirlenmektedir (Kilig, 2025).

Netflix adli dijital yaym platformu, igerik oneri sistemlerinin kullanici
davraniglarina dayali kisisellestirilmis i¢erik sunumu pratiginin dikkat ¢ekici
orneklerinden biri olarak degerlendirilmektedir. Netflix’in Oneri sistemi,
kullanicilarin izleme ge¢misi, igerik tercihleri ve etkilesim davraniglarini
analiz ederek kigisellestirilmis icerik Onerileri liretmektedir. Bu sistemde
temel psikolojik siireg, bireyin ilgi ve tercih egilimlerinin analiz edilmesine
dayanmaktadir. Algoritmik yap1 ise makine 6grenmesi temelli 6neri sistemleri
araciligiyla caligmaktadir. Kullanicinin daha once izledigi igerik tiirleri,
izleme siireleri ve birbirini tekrar eden kullanici davraniglar1 degerlendirilerek
yeni icerik Onerileri olusturulmaktadir. Stratejik kullanim agisindan bu yapi,
kullanicinin platformda daha uzun siire vakit gecirmesini saglayan bir dikkat
yonetimi mekanizmasi olusturmaktadir. Kullanicinin ilgisini siirdiirebilecek
igeriklerin siirekli olarak dnerilmesi, platform igi etkilesimi artiran 6nemli bir
strateji olarak goriilmektedir (Gomez-Uribe & Hunt, 2015). Bu baglamda
Oneri sistemleri ve arayiiz tasariminin kullanici tercihlerini yonlendirme
potansiyeline sahip oldugu ve izleme pratiklerinin algoritmik yapilar
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tarafindan bigimlendirilebildigi ifade edilmektedir (Ozel & Ozay, 2021,
$s5.300-301).

Benzer bir isleyis miizik akis platformlarinda da goriilmektedir. Spotify,
kullanicilarin  miizik dinleme davramiglarindan elde edilen veriler
dogrultusunda  kisisellestirilmis  Oneri  listeleri  olusturabilmektedir.
Kullanicinin dinledigi miizik tiirleri, sarki ge¢gme egilimleri, dinleme stireleri
ve calma listesi tercihleri gibi davranigsal gostergeler, bireysel miizik zevkine
iliskin oriintiilerin ortaya ¢ikarilmasina imkan tanimaktadir. Oneri sistemleri,
makine O6grenmesi temelli algoritmalar araciligiyla kullanici profillerini
dinamik bi¢cimde sekillendirmekte ve igerik sunumunu profillere gore
uyarlamaktadir. Boylece platform, kullanicinin ilgi alanlariyla uyumlu
icerikleri oncelikli kilarak deneyimi kisisellestirmektedir. Bu yapi, kullanici
davraniglarina dayali veri isleme ve kisisellestirme mekanizmalar {izerinden
isleyerek, kullanici etkilesimini artirma ve platform iginde kalma siiresini
uzatma hedefleriyle iliskilendirilmektedir (Prey, 2017, ss.2-6).

Kisa video platformlar1 ise dikkat ekonomisinin en belirgin bigimde
gozlemlendigi dijital ortamlardan biri olarak dikkat ¢ekmektedir. TikTok
platformu; kullanicilarin video izleme davranislarini, etkilesim yogunluklarini
ve icerik tercihlerini analiz ederek kisisellestirilmis igerik akiglar
olusturabilmektedir. Bu platformda psikolojik siire¢, kullanicinin dikkat
yonelimi ve hizl icerik tiikketimi egilimiyle baglantilidir. Algoritmik yapi ise
kullanict davranmislarini  analiz eden Oneri algoritmalar1 araciligiyla
caligmaktadir. Kullanicinin hangi videolar1 daha uzun siire izledigi, hangi
iceriklerle etkilesime girdigi ve hangi kategorilerde daha fazla zaman
gecirdigi gibi veriler analiz edilerek igerik akisi siirekli olarak yeniden
diizenlenmektedir. Stratejik kullamim agisindan bu sistem, kullanicinin
dikkatini miimkiin oldugunca uzun siire platform i¢inde tutmay1 hedefleyen
bir igerik optimizasyonu kurgusu olusturmaktadir (Kaye vd., 2020). Bu tiir
kisisellestirilmis icerik akiglarinin, kullanicinin karsilastigi icerik cesitliligini
daraltarak benzer igeriklerle sinirli bir deneyim iiretmesi, literatiirde ‘filtre
balonu’ olarak kavramsallagtinlmaktadir. Bu durum, algoritmalarin
kullanicinin  gegmis tercihleri ve etkilesimlerine dayali olarak igerik
sunumunu stirekli benzer oriintiiler etrafinda yeniden iiretmesi ve alternatif
igeriklere erisimi sinirlamasiyla agiklanmaktadir (Karaman, 2021, s.1341).

Algoritmik sistemlerin kullanict davraniglarin1 yonlendirme kapasitesi,
yalnizca igerik akiglarinin diizenlenmesiyle sinirli kalmamakta; ayn1 zamanda
dijital ortamlarda yeni iletisim aktorlerinin ortaya ¢ikmasina da zemin
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hazirlamaktadir. Bu baglamda, dijital reklam ortamlarinda psikolojik etki
mekanizmalarin goriiniir oldugu bir diger uygulama alanmi sanal influencer
kullanimidir. Sanal influencerlar, bilgisayar ortaminda olusturulan ve sosyal
medya platformlarinda  icerik {ireten dijital karakterler olarak
tanmimlanmaktadirlar. S6z konusu karakterler, markalarin hedef kitleleriyle
etkilesim kurmasinda kullanilan yeni bir iletisim araci olarak
konumlanmaktadir. Influencer igerikleri araciligiyla kurulan parasosyal
iligkiler, takipgilerin marka mesajlarma yonelik ilgisini ve {irlin
degerlendirmelerini etkileyebilmektedir; 6zellikle kaynak giivenilirligi ve
algilanan giivenilirlik 6nemli rol oynamaktadir (Yuan & Lou, 2020).
Algoritmik yapi, karakter tasarimi ve igerik iiretim siireclerinde kullanilan
yapay zeka destekli sistemler araciligiyla ¢aligmaktadir. Stratejik kullanim
acisindan sanal influencerlar, markalarin hedef kitleyle siirekli ve kontrollii
bir iletisim kurabilmesini saglayan bir igerik stratejisi olarak
degerlendirilmektedir. Dijital pazarlama uygulamalarinda giderek daha fazla
kullanilan bu yaklagim, sanal karakterlerin marka iletisiminde etkili bir arag
olarak konumlanabildigini gostermektedir (Moustakas vd., 2020, s.2). Bu
cercevede algoritmik yapilarm, hem igerik akigimi diizenleyen mekanizmalar
hem de icerik {iretiminde yer alan aktorler diizeyinde etkili oldugu
anlagilmaktadir.

Igerik iiretim siireglerinde otomasyonun yaygimlagmasi, yapay zeka
destekli reklamecilikta psikolojik unsurlarin kullanimim farkli bir diizleme
tagimaktadir. Yapay zeka destekli igerik iiretim sistemleri, reklam metinleri,
gorseller ve video igerikleri olusturabilmekte ve bu igerikleri kullanici
davraniglarina gore uyarlayabilmektedir. Bu cergevede yapay zeka, reklam
iiretiminde yaratici slirecin tamamen yerine gegen bir mekanizma olmaktan
cok, farkli varyasyonlarin hizli bigimde iiretilmesini ve igeriklerin platform
mantigma ya da hedef kitle segmentlerine gore uyarlanmasini kolaylastiran
bir {iretim ortag1 olarak degerlendirilebilir (Kilig, 2025). Bu noktada
psikolojik etki, kullanicilarin  dikkatini g¢ekebilecek ve etkilesim
olusturabilecek icerik oOzelliklerinin analiz edilmesine dayanmaktadir.
Algoritmik yapi ise bilyiik veri analizi ve tiretken yapay zekd modelleriyle
caligmaktadir. Ayrica bu sistemler, reklam igeriklerinin hizli bigimde
iiretilmesine ve farkli kullanici segmentlerine gore uyarlanmasina olanak
tanimaktadir (Kaplan & Haenlein, 2020).

Yukarida aktarilan Netflix, Spotify, kisa video platformlar1 ve sanal
influencer Ornekleri, yapay zekd destekli reklamcilik uygulamalarinda
psikolojik stireclerin algoritmik sistemler aracilifiyla planli bigimde
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kullanildigimi géstermektedir. Kullanici davranislarinin analiz edilmesi, igerik
oOnerilerinin kisisellestirilmesi, dikkat yonetimi stratejilerinin gelistirilmesi ve
icerik tretiminin veri temelli bigimde optimize edilmesi, dijital reklam
ortamlarinin temel isleyis mantigini olusturmaktadir. Bu noktada psikolojik
etki, reklam stratejilerinin olugturulmasinda merkezi bir rol oynamakta ve
dijital platformlarin kullanict deneyimini sekillendiren temel faktorlerden biri
olarak one ¢ikmaktadir.

Sonug¢

Dijital iletisim ortamlarinin gelismesi, reklamciligin yapisal ve isleyissel
mantiginda onemli doniistimler yaratmistir. Geleneksel reklamcilikta hedef
kitle ¢ogunlukla demografik degiskenler {lizerinden tanmimlanirken, dijital
platformlarn veri liretme kapasitesi tiiketici davraniglarinin ¢ok daha ayrmtil
bicimde analiz edilmesine imkan tanimaktadir. Kullanicilarin ¢evrim igi
faaliyetleri, icerik tiiketim aligkanliklar1 ve etkilesim oriintiileri biiylik veri
sistemleri araciligtyla izlenebilmekte; elde edilen veriler reklam stratejilerinin
olusturulmasinda temel bir referans noktasma doniismektedir. Boyle bir
iletisim ortami, reklamcilikta psikolojik siireglerin veri temelli analizlerle
yeniden yorumlanmasina olanak saglayan yeni bir yap1 ortaya koymaktadir.

Caligmada ele alman kuramsal c¢ergeve, reklam psikolojisinin temel
kavramlarmin yapay zeka destekli sistemlerle birlikte farkli bir isleyis
kazandigim gostermektedir. Algi, dikkat, duygu, motivasyon, 6grenme, tutum
ve karar verme gibi psikolojik siirecler dijital ortamlarda kullanici
davraniglarinin analiz edilmesiyle daha goriiniir hale gelmektedir. Yapay zeka
sistemleri kullanicilarin ¢evrim i¢i davraniglarina iliskin verileri analiz ederek
bireyin ilgi alanlari, igerik tercihleri ve etkilesim egilimleri hakkinda
cikarimlar iretebilmekte; bu c¢ikarimlar reklam stratejilerinin  bireysel
diizeyde uyarlanmasina imkan vermektedir. Boylelikle psikolojik siirecler
reklam iletigiminin kuramsal tartismalarmin Gtesine gegerek algoritmik
sistemlerin isleyisinde islevsel bir konum kazanmaktadir.

Yapay zeka destekli reklamcilik uygulamalar incelendiginde psikolojik
etki mekanizmalariin algoritmik sistemlerle biitiinlesmis bir yap1 icerisinde
calistign  goriilmektedir.  Kisisellestirilmis  igerik  Onerileri,  dikkat
zamanlamasina dayali reklam sunumlari, duygusal eslesme stratejileri ve
dinamik igerik optimizasyonu gibi uygulamalar tiiketici davranmigina iliskin
psikolojik siireclerin veri analizi yoluyla stratejik bicimde kullanilmasim
saglamaktadir. Boyle bir yaklasim, reklam iletisiminin giderek daha esnek,
uyarlanabilir ve veri temelli bir karakter kazanmasina katkida bulunmaktadir.
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Giincel dijital platformlarda kullanilan i¢erik 6neri sistemleri ve algoritmik
icerik akislar1 psikolojik siireclerin uygulama diizeyinde nasil isledigini
gosteren Onemli Ornekler sunmaktadir. Netflix, Spotify ve TikTok gibi
platformlar kullanici davraniglarini analiz ederek icerik akisimi kisisel
tercihlere gore diizenleyebilmekte; dikkat yonelimi, ilgi stirekliligi ve
etkilesim egilimleri gibi psikolojik gdstergeler icerik Oneri sistemlerinin temel
veri kaynaklar arasinda yer almaktadir. Yapay zeka destekli igerik {iretim
sistemleri ve sanal influencer uygulamalari da reklam mesajlarmin
olusturulmasi1 ve sunulmasinda psikolojik etki mekanizmalarmin stratejik
bicimde kullanilabildigini gostermektedir. Bu gelismeler, reklamciligin
yaratici iiretim siirecleri ile veri analizi ve algoritmik modellemenin i¢ ige
gectigi yeni bir iletisim alanina doniistiigiinii ortaya koymaktadir.

Yapay zeka teknolojilerinin reklamecilik alaninda giderek daha yaygin
bicimde kullanilmaya baslanmasi, reklam iletisiminin gelecegine iliskin yeni
tartisma bagliklarin1 da giindeme getirmektedir. Algoritmik sistemlerin
tiketici davramiglarii  tahmin etme kapasitesinin  artmasi, reklam
stratejilerinin daha kisisel ve veri temelli bir yapiya yonelmesine yol
acmaktadir. Boyle bir gelisme, reklam iletisiminin etkinligini artiran énemli
firsatlar sunmakla birlikte veri kullanimi, kullanict mahremiyeti ve algoritmik
yonlendirme gibi konularin daha kapsamli bicimde ele alinmasini gerekli
kilmaktadir.

Yapay zekad destekli reklamcilik, reklam psikolojisine iligkin kuramsal
bilgilerin dijital veri sistemleri ve algoritmik modelleme ile biitiinlestigi yeni
bir iletigim alan1 ortaya koymaktadir. Psikolojik siireglere iligkin kavramsal
bilgiler, yapay zeka teknolojileri araciligiyla olgiilebilir ve analiz edilebilir
veri  bigimlerine  doniismekte; bu  veriler reklam  stratejilerinin
sekillendirilmesinde belirleyici bir rol {istlenmektedirler. Ortaya ¢ikan
donilisiim, reklamcilifin yaratict igerik iiretimine dayali geleneksel
yaklasgimmin Otesine gegerek; veri analizi, algoritmik modelleme ve
psikolojik Ongoriilerin birlikte isledigi ¢cok katmanl bir iletisim yapisina
evrildigini gostermektedir.
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REKLAMDA ANLAM URETIMI VE iKNA: TUTUM, iNANG VE
DEGERLER UZERINE BiR DEGERLENDIRME

Celil Unal*

Giris

Reklamlar insanlarin giinliik yasaminda en yogun maruz kaldigi medyatik
iiriinlerden biridir. Sokakta yiiriirken karsilastigimiz billboard’lardan dijitalde
yakamizi birakmayan g¢evrimigi reklamlara kadar bizi ikna etmeye odakli
bir¢ok icerikle hasir nesir olmak durumunda kalmaktayiz. Nitekim son
yapilan aragtirmalar gostermektedir ki bir insan 2025 yili igerisinde bir giinde
yaklagik 6 bin ile 10 bin arasinda reklam mesajina maruz kalmigtir
(theloopmarketing.com). Eger 8 saatimizi uykuda gecirdigimizi diisiiniirsek
bu rakam saatte 625 reklam mesajima tekabiil etmektedir. Ancak bu rakamlar
sadece reklam maruziyetini agiklamaktadir. Esasinda insanlar karsilarina
cikan bu reklam mesajlarinin yaklagik en fazla 100 tanesinin bilingli bir
bicimde farkina varmaktadir (digitalsilk.com). Dolayisiyla tiiketici ya da
hedef kitlenin zihnine girmek isteyen markalarin bu rekabet¢i ortamda kendi
mesajlarini en dikkat cezbedici sekilde hazirlayip sunmasi bir mecburiyet gibi
goriinmektedir. Clinkli mesaj arzinin ¢ok yliksek oldugu reklam ortaminda
verilerin de dogruladig {izere insanin dikkat ve algist oldukca sinirlidir.

Bunu basarabilmek adima markalar ¢ok cesitli stratejiler izlemektedir.
Rakiplerden agik sekilde ayrisan Ozelliklere vurgu yaparak farklilagma
(Reeves, 1961); beklenmeyen ve alisilmisin disinda mesajlar sunarak, siirpriz
etkisi yaratma (Smith & Yang, 2004); dogru mesaj1 dogru kisiye ulastirmaya
odakli hedefleme ve kisisellestirme (Lambrecht & Tucker, 2013); mesajin
zihindeki yerini saglamlagtirmak maksadiyla tutarl ve tekrarli mesaj sunumu
(Tellis, 2003); kullanict yorum ve degerlendirmelerini igeren sosyal kanit ve
influencer kullanim (Cialdini, 2009); kisa ve carpici igeriklerden olusan,
gorsel agirlikli anlatimlar iceren mesaj sunumuyla karakterize olan dikkat
ekonomisi stratejileri (Davenport & Beck, 2001) ve mutluluk, korku, nostalji,
aidiyet gibi duygular iizerinden gergeklestirilen hikayelestirmelerle temin
edilmeye calisilan duygusal ¢ekicilik (Kotler & Keller, 2016) gibi stratejiler
dikkat ve algis1 sinirli olan tiiketici ve hedef kitlelerin zihinlerini, sunulan
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mesajlara odaklamay1 amacglamaktadir. Fakat tiiketici ve hedef kitlelerin
dikkatlerini toplamaya calismak reklamdaki mesaj stratejilerinin birinci
asamasini olusturmaktadir. Asil mithim agsama dikkatleri topladiktan sonra
gelmektedir: Hedef kitle ve tiiketicileri verilen mesajda elde edilmek istenen
amag dogrultusunda ikna etme. Iste tam da bu dogrultuda bireylerin zihinsel
stireclerine niifuz ederek onlarin diigiince, degerlendirme ve karar
mekanizmalarini etkilemek 6nem kazanmaktadir. Bu siireg ise biiyiik olgiide
tiiketici ve hedef kitlelerin sahip olduklar tutum, inan¢ ve degerler lizerinden
sekillenmektedir. Nitekim reklamin amacina ulagmasi igin tiiketici ve hedef
kitlelerin tutum, inang ve degerlerine seslenmesi gerektigini ileri sliren birgok
caligma bulunmaktadir (Ajzen, 1991; Petty & Cacioppo, 2012; Fishbein &
Ajzen, 1975; Rokeach, 1973; Kahle, 1983; Homer & Kahle, 1988). Ciinkii
reklam mesajlarinin bireylerin mevcut tutumlariyla uyumlu olmasi, ikna
stirecini kolaylastirmakta ve mesajin kabul edilme olasiligini artirmaktadir
(Ajzen, 1991; Petty & Cacioppo, 2012). Bunun yaninda tiiketici tutumlarinin
temelinde yer alan inanglarin degistirilmesi, reklamlarin ikna edici giiciinii
artiran Onemli bir strateji olarak degerlendirilmektedir (Fishbein & Ajzen,
1975). Ayrica reklam mesajlarmin bireylerin deger sistemleriyle uyumlu
olmasinin, yalnizca kisa vadeli ikna degil, ayn1 zamanda uzun vadeli marka
baglilig lizerinde de belirleyici oldugu dile getirilmektedir (Rokeach, 1973;
Kahle, 1983). Yine reklam mesajlarinin hedef kitlenin deger yapisiyla uyumlu
olmasi durumunda daha etkili sonuglar dogurdugu (Homer & Kahle, 1988)
vurgulanmaktadir.

Dolayisiyla, reklam mesajlarinin bagariya ulagabilmesi adina dncelikle
tiikketici ve hedef kitlelerin sinirli dikkat ve algilarini cezbetmek iizere ¢esitli
stratejileri hayata gecirmek; ardindan reklam mesajlartyla elde edilmek
istenen amag ve hedefleri gerceklestirmek {izere tiiketici ve hedef kitlelerin
tutum, inan¢ ve degerlerini gbz Oniinde bulundurmak gerekmektedir. Bu
caligmada reklam mesajlarinin yalnizca dikkat cekme diizeyinde degil, aym
zamanda bireylerin tutum, inan¢ ve deger diinyalanyla kurdugu iliski
cergevesinde nasil anlam kazandigi teorik bir ¢ergevede ele alinmaktadir. Bu
baglamda, bireylerin degerlendirme ve karar mekanizmalarinin temelinde yer
alan tutum, inang ve deger kavramlarmin kuramsal olarak incelenmesi,
reklamda ikna siirecinin anlagilmasi agisindan kritik bir 6neme sahiptir. Bu
nedenle, izleyen boliimde s6z konusu kavramlar izah edilecektir.
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1. Tutum, inanc ve Deger Kavramlarimin Kuramsal Cercevesi

Daha once de wvurgulandigi iizere, reklamcilikta ikna siirecinin
anlagilabilmesi, bireylerin karsilagtiklari mesajlart nasil algiladiklar1 ve
degerlendirdikleriyle dogrudan iligkilidir. Bireyler reklam igeriklerini pasif
bir sekilde kabul etmekten ziyade, sahip olduklar1 zihinsel yapilar
dogrultusunda anlamlandirmakta ve bu dogrultuda tutum ve davranig
gelistirmektedir.  Bu  zihinsel  yapi, ylizeyde  gozlemlenebilen
degerlendirmelerin oOtesinde, ¢ok katmanli ve dinamik bir sistem niteligi
tagimakta; s6z konusu sistemin temelini ise tutum, inan¢ ve degerler
olusturmaktadir.

Bu sistemin daha goriiniir ve islevsel bilesenlerinden biri olan tutumlar,
bireylerin kendileri, diger bireyler, nesneler ya da cesitli olgulara yonelik
genel degerlendirmelerini ifade etmektedir (Thurstone, 1928; Petty &
Cacioppo, 2012, s. 25). Bu degerlendirmeler olumlu, olumsuz ya da notr
nitelikte olabilmekte ve bireyin g¢evresiyle kurdugu etkilesim siirecinde
stirekli olarak yeniden sekillenmektedir. Bu yoniiyle tutumlar, bireyin
cevresel bilgileri igleyerek biitiinlestirmesi sonucunda ortaya ¢ikan
uyumlastiric1 soyutlamalar olarak degerlendirilmektedir (Homer & Kabhle,
1988, s. 639). Ayrica tutumlar, soyut degerlerin daha somut davraniglara
doniismesinde aracilik eden orta diizey biligsel yapilar olarak islev
gormektedir (Milfont, 2010, s. 2791).

Bununla birlikte, tutumlarin bagimsiz bir bigimde ortaya ¢ikmadigy; aksine
bireyin sahip oldugu inanclar temelinde sekillendigi goriilmektedir. Inanglar,
bireyin diinya hakkinda sahip oldugu ve dogru kabul ettigi bilissel kabuller
olarak tamimlanmakta ve zihinsel sistem icerisinde 6nemli bir bilgi tabani
islevi géormektedir (Ajzen, 1991, s. 191; Petty & Cacioppo, 2012, s. 7). En
temel diizeyde bir inang, bir nesne ya da davranisin belirli bir 6zellik veya
sonug ile iliskilendirilmesi yoluyla olusmaktadir. Ornegin bir iiriiniin
giivenilir oldugu ya da belirli bir davranisin fayda saglayacagi yoniindeki
kabuller, bireyin ilgili nesneye yonelik degerlendirmesini dogrudan
etkilemektedir. Bu baglamda inanglar, bireyin sahip oldugu ¢ok sayidaki bilgi
arasindan o an i¢in belirgin olanlarin iglenmesiyle tutumlarm olusumuna
zemin hazirlamaktadir (Ajzen, 1991, s. 206).

Inanglarin islevi yalnizca bireysel degerlendirmelerle sinirli kalmamakta;
inanglar ayn1 zamanda davranigin biligsel belirleyicileri, 6znel normlarin ve
davranigsal kontroliin temeli olabilmektedir. Nitekim Ajzen, inanglart bu
dogrultuda davranigsal inanglar, normatif inanglar ve kontrol inanglar1 olarak
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tasnif etmektedir. Davranigsal inanglar, bir davranigin olasi sonuglarina iligkin
beklentileri ve bu sonuglarin degerlendirilmesini ihtiva ederek, tutumlarin
temelini olustururken; normatif inanglar bireyin sosyal ¢evresinin
beklentilerine iligkin algilarin1 yansitarak, 6znel normlarin sekillenmesine
katki saglamaktadir. Kontrol inanglar1 ise bireyin belirli bir davranisi
gergeklestirme kapasitesine iligkin algilarii igererek, davranigsal kontroliin
temelini olusturmaktadir (Ajzen, 1991). Dolayisiyla, bireyin bir tutumu
degistirilmek istendiginde, ¢ogu durumda bu tutumun altinda yatan inanglarin
hedef alinmasi1 gerekmektedir.

Diger taraftan, inanglarin da daha derin bir yapidan beslendigi
goriilmektedir. Bireylerin hangi bilgiyi anlamli, dogru ya da énemli olarak
kabul ettikleri, biiyiik Ol¢lide sahip olduklari deger sistemleri tarafindan
belirlenmektedir. Degerler, belirli bir davranis bi¢ciminin ya da nihai yasam
amacinin alternatiflerine kiyasla daha tercih edilebilir olduguna dair kalici
inanglar olarak tamimlanmakta ve bireyin kisilik yapisimin temel
bilesenlerinden biri olarak kabul edilmektedir (Rokeach, 1973). Bu yoniiyle
degerler, diger biligsel yapilara kiyasla daha soyut, daha direngli ve daha uzun
vadeli bir karakter tagimaktadir.

Literatlirde degerler, sosyal bilisin en soyut diizeyini temsil eden yapilar
olarak degerlendirilmekte ve bireylerin g¢evrelerine uyum saglamalarini
kolaylastiran temel referans noktalar1 olarak goriilmektedir (Milfont, 2010, s.
2806). Degerler, birey farkinda olsun ya da olmasin, yargilama, tercih ve karar
verme siireglerinde temel Olgiitler olarak islev gormekte; dolayisiyla
davranigsal secimlerin arka planinmi olusturmaktadir (Williams, 1979). Bu
baglamda degerler, bireyin yasaminda rehber ilkeler olarak konumlanmakta
ve hangi davraniglarin arzu edilir oldugunu belirleyen temel yonelimleri ifade
etmektedir. Ayrica degerlerin bireyler tarafindan 6nem derecelerine gore
siralandig1 ve bu degerlerin 6zgecil (esitlik, sosyal adalet vb.) ya da bireysel
yonelimli (basari, gilic vb.) kategoriler altinda incelenebilecegi ifade
edilmektedir (Schwartz, 1992).

Sonug olarak, tutum, inan¢ ve degerler birbirinden bagimsiz yapilar
olmaktan ziyade, hiyerarsik ve biitiinciil bir sistem igerisinde isleyen birbirine
bagli unsurlar olarak degerlendirilmektedir. Degerler en derin ve en kalict
katmani olustururken, inanglar bu degerlerin somut biligsel ifadeleri olarak
ortaya cikmakta; tutumlar ise bu yapilarin daha goriiniir degerlendirme
bicimleri olarak davraniga yon vermektedir. Bu nedenle, reklam mesajlarinin
bireyler iizerindeki etkisini anlamlandirabilmek igin, yalnizca ylizeyde
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gbzlemlenen tutumlar degil, bu tutumlarin temelinde yer alan inanglar1 ve
daha derin diizeydeki deger sistemlerini birlikte ele almak gerekmektedir.

2. Tutum, Inang ve Deger iliskisi ve Hiyerarsik Yapi

Tutum, inang¢ ve degerler arasindaki iligki, literatiirde cogunlukla biligsel
unsurlarin soyuttan somuta dogru siralandig1 bir “biligsel hiyerarsi” modeli
cergevesinde ele alinmaktadir (Homer & Kahle, 1988; Milfont vd., 2010, s.
2792). S6z konusu yaklasim, bireyin zihinsel yapisinda yer alan biligsel
unsurlarin birbirinden bagimsiz bi¢cimde degil, aksine birbirini {ireten ve
yonlendiren ¢ok katmanli bir sistem igerisinde isledigini ileri siirmektedir. Bu
sistem igerisinde, daha 6nce de belirtildigi lizere, degerler en soyut ve en genel
yonelimleri temsil ederken, inanglar bu yonelimlerin biligsel diizeyde
somutlagmasini saglamakta; tutumlar ise belirli nesne, durum ya da davranisa
yonelik degerlendirme bigimleri olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Hiyerarsik yapmin temelinde yer alan degerler, sosyal bilisin en soyut
bigimi olarak degerlendirilmektedir (Homer & Kahle, 1988, s. 639).
Rokeach’a (1973) gore degerler, belirli bir davranig bigiminin ya da yagam
amacinin, alternatiflerine kiyasla kisisel veya toplumsal agidan daha tercih
edilir olduguna dair kalict inanglar tarif etmektedir. Bu yoniiyle degerler,
bireyin diinyay1 algilama, yorumlama ve degerlendirme bigimine yon veren
temel referans ¢ergevesini olusturmaktadir. Kahle’ye (1983) gore ise degerler,
tutumlarin ve davraniglarin tiiretildigi temel prototipler olarak islev gérmekte;
bireyin hangi durumlara nasil yaklagsacagini ve bu durumlar igerisinde nasil
davranacagin belirlemektedir.

Bu soyut deger yapilarinin daha somut diizeydeki yansimalari ise inanglar
araciligiyla ortaya gikmaktadir. Iinanglar, bireyin belirli nesne, davranis ya da
durumlara iligkin sahip oldugu biligsel kabuller olarak degerlendirilmekte ve
tutumlarin bilgi temelini olugturmaktadir (Ajzen, 1991, s. 191). Fishbein ve
Ajzen’e (1975) gore bireyler, nesnelere ya da davranislara belirli 6zellikler,
sonuclar veya nitelikler atfederek inang gelistirmektedir ki Planli Davranig
Teorisi bu durumu en iyi izah kuramlardan birisi olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Ilgili kuramda bireyin, davramsa iliskin belirgin inanglarinimn
(salient beliefs), tutumlarin yan1 sira 6znel normlarin ve algilanan davranigsal
kontroliin olusumunda belirleyici oldugu ifade edilmektedir (Ajzen, 1991, s.
189). Beklenti-deger modeli ¢ergevesinde ise tutumlarin, bireyin sahip oldugu
inanglarin 6znel degerlendirmelerle birlesmesi sonucunda meydana geldigi
ileri sitirlilmektedir (Fishbein & Ajzen, 1975).
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Tutumlar ise s6z konusu biligsel hiyerarside, degerler ile davranis arasinda
konumlanan orta diizey biligsel yapilar olarak degerlendirilmektedir (Homer
& Kahle, 1988). Bu yoniyle tutumlar, soyut degerlerin daha somut
davranigsal egilimlere doniismesinde aracilik eden bir iglev iistlenmektedir.
Nitekim kuramsal c¢aligmalar, degerlerin davranig iizerindeki etkisinin ¢ogu
zaman dogrudan gerceklesmedigini; bu etkinin biiylik olglide tutumlar
araciligiyla ortaya ¢iktigin1 savunmaktadir (Milfont vd., 2010, s. 2792). Bagka
bir ifadeyle tutumlar, bireyin sahip oldugu degerler ile ortaya koydugu
davraniglar arasinda araci (mediator) bir rol iistlenmektedir.

Biligsel hiyerarsi yaklasimina gore etki siireci genel olarak degerlerden
tutumlara, tutumlardan ise davramiglara dogru ilerleyen bir yap1
sergilemektedir (Milfont vd., 2010, s. 2807). Bu siirecte dzellikle birbirine
yakin diizeyde bulunan degiskenler arasindaki iligkinin daha giiglii oldugu
belirtilmektedir (Stern, 2000). Dolayisiyla soyut degerler, davranisi dogrudan
belirlemekten  ziyade oncelikle ilgili konuya iliskin  tutumlan
sekillendirmekte; s6z konusu tutumlar da davranigin ortaya ¢ikmasina zemin
hazirlamaktadir (Homer & Kahle, 1988, s. 646).

Sonug itibariyla biligsel hiyerarsi modeli, bireyin ¢evresine uyum
saglamasim kolaylastiran biitlinciil bir zihinsel sistem ortaya koymaktadir
(Rokeach, 1979). Bu sistem igerisinde degerler, bireyin yargi ve tercihleri igin
temel Olgiitleri olustururken; inanglar bu degerlerin somut durumlara nasil
uygulanacagina dair biligsel ¢er¢eveyi sunmaktadir. Tutumlar ise bu siireg
sonunda sekillenen genel degerlendirme egilimleri olarak davranisa yon
vermektedir (Stern, 2000; Petty & Cacioppo, 2012, s. 7). Dolayisiyla
reklamcilikta ikna silirecinin anlagilabilmesi i¢in, bireylerin davraniglarini
yalnizca go6zlemlenebilir tercihler iizerinden degil; bu tercihlerin arka
planinda yer alan deger, inang ve tutum iligkisi ¢ercevesinde degerlendirmek
gerekmektedir.

3. Reklamin Anlam, Inan¢ ve Deger insasi Siireci

Reklamlar, yalnizca {iriin ve hizmetlere iligkin bilgi aktaran bir iletisim
bicimi olarak degil; aym1 zamanda tiiketici zihninde anlam, deger ve
degerlendirme yapilart insa eden ¢ok katmanli bir ikna siireci olarak ele
alimmaktadir. Gostergebilimsel yaklasim c¢ergevesinde reklamlarin, salt
bilgilendirici igerikler liretmekten ziyade kiiltiirel anlamlar ve ideolojik
cagrisimlar tastyan sembolik yapilar oldugu ileri siiriilmektedir (Toprak,
2025, s. 226). Bu baglamda reklam, tiiketim nesnelerini yalnizca islevsel
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oOzellikleri lizerinden degil, aynm1 zamanda kiiltiirel ve sembolik anlamlar
iizerinden konumlandiran bir sdylem alan1 olarak degerlendirilmektedir.

Bu durumu bir¢ok reklam kampanyasinda gérmek miimkiindiir. Reklam
kampanyalarinda  {irinlerin ~ yalmizca islevsel faydalar1  iizerinde
durulmamakta; TUrlinler belirli kiiltiirel anlamlar araciligiyla temsil
edilmektedir. Ornegin Nike reklamlarinda spor iiriinleri gogu zaman bireysel
miicadele, toplumsal esitlik ve kisisel basar1 temalariyla iliskilendirilmektedir.
Bu tiir reklamlarda {irtin, yalnizca fiziksel performansi artiran bir nesne olarak
degil; ozgiirlik, diren¢ ve kimlik gostergesi olarak yeniden
anlamlandirilmaktadir.  Barthes’mn  (1977) yaklagimi  dogrultusunda
degerlendirildiginde ilgili reklamlar, tiiketim nesnesini kiiltiirel gdstergeler
araciligiyla ideolojik bir anlam sistemine yerlestirmektedir.

Baudrillard ise (2016) reklamlarin, tirlinlerin kullanim degerinden ¢ok
gosterge degerini One ¢ikararak tiikketimi kiiltiirel bir anlam {iretim siirecine
doniistiirdiiglinii ileri stirmektedir. Benzer sekilde McCracken (1986),
reklamin kiiltlirel anlamlarin tiiketim nesnelerine aktarildigi sembolik bir
mekanizma oldugunu ifade etmektedir. Bu perspektif dogrultusunda
reklamlar, tek yonlii bilgi aktarimindan ziyade ¢oklu anlam {iireten yapilar
olarak ele alinmakta; tiiketicilerin reklam mesajlarini kendi biligsel semalar
dogrultusunda farkli bigimlerde yorumladiklari kabul edilmektedir (Solomon,
1994). Dolayisiyla reklam, gorsel ve dilsel gostergeler araciligiyla anlam
iireten bir gosterge sistemi niteligi tasimaktadir (Bati, 2007).

Bu durumu iirlinlerin kullamim degerinden ¢ok sembolik ve statiisel
anlamlarinin 6n plana c¢ikarildigr likks tiiketim reklamlarinda gdérmek
miimkiindiir. Ornegin Mercedes-Benz reklamlarinda otomobil, teknik
Ozelliklerinden ziyade basari, prestij ve ayricalikli yasam bigimiyle
iligkilendirilmektedir (Bilici, 2025, s. 140). Baudrillard’in (2016) gosterge
degeri yaklagimi ¢ercevesinde degerlendirildiginde tiiketim, nesnenin islevsel
kullanimindan ¢ok toplumsal anlami ve temsil ettigi statii {izerinden
gergeklesmektedir.

Bunlarin yaninda reklama maruz kalan bireyler reklamlar1 pasif bir
bicimde alimlamaktan ziyade, reklamda yer alan mesajlar1 mevcut biligsel
yapilar1 nezdinde degerlendirmektedir. Bu anlamda bireylerin inang sistemleri
ve sahip oldugu deneyimler onu reklam mesajlarini aktif olarak yorumlayan
bir 6zne haline getirmektedir (McGuire, 1976; Petty & Cacioppo, 2012). Bu
cercevede Richard Petty ve John Cacioppo tarafindan gelistirilen
Ayrmtilandirma Olasiligi Modeli (ELM), ikna edici reklam mesajlarinin
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etkisinin bireyin biligsel islemleme diizeyine bagl olarak degistigini ortaya
koymaktadir. Model, reklam mesajlarinin mevcut inang yapilarmi aktive
edebilecegini, giiclendirebilecegini ya da degistirebilecegini ileri siirmektedir
(Petty & Cacioppo, 2012). Bu dogrultuda reklamin etkisi, mesajin igceriginden
ziyade, bireyin bu mesaj1 nasil isledigiyle dogrudan iligkilidir.

Ayrmtilandirma Olasiligit Modeli’nin giincel reklam pratiklerinde farkli
bigimlerde kullamldigi gériilmektedir. Ornegin teknoloji {iriinlerine yonelik
reklamlarda iglemci giicli, kamera performans: veya teknik donanim gibi
rasyonel arglimanlar On plana cikarilarak merkezi islemleme rotasi
hedeflenmektedir. Buna karsilik sosyal medya influencer’lar1 araciligiyla
yiiriitiilen kozmetik reklamlarinda fiziksel ¢ekicilik, popiilerlik ve duygusal
cagrisimlar gibi c¢evresel ipuglart kullanilmaktadir. Bu durum, reklam
mesajlarinin  bireylerin biligsel islemleme diizeylerine gore farkli ikna
stratejileri gelistirdigini gostermektedir (Farivar vd., 2023, s. 128).

Benzer bigimde Martin Fishbein ve Icek Ajzen tarafindan gelistirilen
Beklenti-Deger yaklagimi, inanglarin tutumlarin temel belirleyicisi oldugunu
ve iletisim mesajlarinin bu inanglar1 doniistiirme kapasitesine haiz oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu ¢ercevede reklam mesajlari, {irlin ya da markalara
iligkin belirli o6zellikleri iligkilendirerek, tliketici zihninde yeni biligsel
kabuller olusturabilmektedir; 6rnegin bir markanm “giivenilir”, bir {irliniin
“saglikli” ya da “prestijli” olarak algilanmasi bu siirecte sekillenmektedir
(Fishbein & Ajzen, 1975).

Reklamlarm tiiketici inanglarin1 yapilandirma siireci 6zellikle “saglikli”,
“dogal” veya  “giivenilir”  {iriin  sOylemlerinde ag¢ik  bigimde
gozlemlenmektedir. Ornegin organik gida reklamlarinda iiriinler dogallik,
saglik ve giiven kavramlariyla iliskilendirilerek tiiketici zihninde olumlu
biligsel degerlendirmeler olusturulmaktadir. Bu siiregte reklam mesaji, iriin
ozellikleri ile belirli deger yargilar1 arasinda iliski kurarak tiiketici tutumlarini
etkilemektedir (Lanero vd., 2020).

Diger taraftan ELM yaklasimi reklam mesajlarmin bireylerin mevcut inang
yapilari aktive ettigini, giiclendirdigini veya yeniden yapilandirdigini ileri
siirmektedir. Ozellikle mesajin argiiman giicii, kaynak giivenilirligi, tekrar ve
uzman kullanimi gibi unsurlar inang degisiminde belirleyici rol oynamaktadir
(Petty & Cacioppo, 2012). Bu baglamda Mitchell ve Olson (1981),
reklamlarin {irlin 6zelliklerine iliskin inanc¢lar1 sekillendirdigini ve bu
inanglarin marka tutumunun olusumunda kritik bir aracilik rolii iistlendigini
ortaya koymaktadir.
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Ozellikle saglik, teknoloji ve finans sektdrlerinde uzman kullanimina
dayali reklam stratejilerinin yaygin bigimde kullanildig1 goriilmektedir.
Ornegin dis macunu reklamlarinda dis hekimlerinin veya dermatolojik {iriin
reklamlarinda uzman doktorlarin kullanilmasi, mesajin gilivenilirligini
artirarak tiiketici inanglarimi etkilemeyi amaglamaktadir. Bu tiir uygulamalar,
kaynak giivenilirliginin ikna siirecindeki etkisini goriiniir kilmaktadir (Lee &
See-To, 2024).

Keller (1993) ise, reklamin tiiketici zihninde marka c¢agrigimlari, bilgi
yapilart ve zihinsel temsiller olusturdugunu; bu yapilarin ise marka
hakkindaki inanglar1t dogrudan etkiledigini vurgulamaktadir. McCracken
(1986) ise iinlii kullanimimin ve kiiltiirel kodlarin reklam araciligryla iirinlere
sembolik anlamlar ve inanglar aktardigini belirtmektedir. Bu durum, reklamin
yalnizca biligsel degil ayn1 zamanda kiiltlirel ve sembolik bir insa siireci
oldugunu gostermektedir.

Marka ¢agrisimlarinin olusturulmasina yonelik reklam stratejileri 6zellikle
kiiresel markalarda belirgin bigimde goriilmektedir. Ornegin Coca-Cola
reklamlarinda iiriin ¢ogunlukla mutluluk, paylasim ve sosyal birliktelik
temalariyla iligskilendirilmektedir. Boylece marka, yalmzca bir icecek {iriini
olarak degil; duygusal deneyim ve sosyal aidiyet hissi iireten sembolik bir
yap1 olarak konumlandirilmaktadir (Casaqui & Riegel, 2016). Keller’in
(1993) yaklasimi dogrultusunda bu tiir cagrisgimlar, tiiketicilerin marka
hakkindaki inang¢larini ve tutumlarimi sekillendirmektedir.

Daha elestirel bir perspektiften Williamson (1978), reklamlarin bireylere
belirli yasam tarzlarini, kimlikleri ve toplumsal anlamlar1 dogal ve ger¢cekmis
gibi sundugunu, bu yolla ideolojik bir anlam {iretimi gergeklestirdigini ileri
stirmektedir. Benzer sekilde Baudrillard (2016), reklamin ihtiyag¢ temelli bir
yapidan ziyade gostergeler ve anlamlar tizerinden isledigini ve bu nedenle
tilketim nesnelerine iliskin inang sistemleri insa ettigini savunmaktadir.

Reklamlarm ideolojik anlam {iretimi glinlimiiz yasam tarzi temelli
kampanyalarinda da goriilmektedir. Ozellikle minimalist yasam ve bireysel
ozgiirliik temal1 teknoloji reklamlarinda {irlinler, sade ve yaratici bir yasam
biciminin dogal pargasi olarak sunulmaktadir (Taylor, 2024). Bu baglamda
reklam, belirli yasam tarzlarim ve toplumsal degerleri dogal ve arzu edilir
gostererek tiiketim pratiklerini kiiltiirel bir anlam sistemi igerisinde yeniden
iiretmektedir (Williamson, 1978).

Bu teorik ¢erceve ve ornekler nezdinde reklamlarin yalnizca iiriin bilgisi
aktaran araclar olmadigi; aym zamanda tiiketici davranisimi yonlendiren
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tutum, inan¢ ve deger sistemleri iizerinde etkili olan ¢ok katmanl bir ikna
siireci oldugu goriilmektedir. Reklamlar, tiliketicilerin {irlin ve markalara
iligkin biligsel degerlendirmelerini sekillendirerek marka tutumlarinin
olusumunda 6nemli bir rol istlenmektedir (MacKenzie & Lutz, 1989;
Mitchell & Olson, 1981). Bununla birlikte reklam mesajlarinin etkisi yalnizca
bilissel diizeyle sinirli kalmamakta; duygusal ve sembolik boyutlar1 da iceren
biitiinciil bir siire¢ araciligiyla marka tutumlarmi ve satin alma niyetini
etkilemektedir (Percy & Rossiter, 1992).

Ozellikle duygusal reklam stratejilerinin yogun bigimde kullanildig
kampanyalarda aile, aidiyet, mutluluk ve nostalji gibi temalarin 6n plana
cikarildigr goriilmektedir (Vrtana & Krizanova, 2023). Ornegin dzel giinler
oncesinde yaymmlanan igecek ve gida reklamlarinda aile birlikteligi ve
paylasim vurgusu yapilarak tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag
kurulmasi1 hedeflenmektedir. Bu tiir reklamlar, tiiketici davranisinin yalnizca
rasyonel degerlendirmelerle degil, duygusal ve sembolik siireclerle de
sekillendigini gostermektedir.

Degerler diizeyinde ise reklamlarin bireylerin kiiltiirel ve kigisel
yonelimlerine hitap ederek sembolik bir bag kurmayr amacladigi
gorlilmektedir (Schwartz, 1992; Pollay, 1983). Bu baglamda tiiketiciler, kendi
benlik algilar1 ve deger sistemleriyle uyumlu markalarla daha giiglii
Ozdeslesme egilimi gostermektedir (Escalas & Bettman, 2005). Modern
reklamecilikta iiriinler yalnizca islevsel nesneler olarak degil, ayn1 zamanda
yasam tarzi, kimlik ve sosyal statii gostergeleri olarak konumlandirilmaktadir
(McCracken, 1986; Levy, 1959).

Sonug olarak reklamlar, yalnizca {iriin ve hizmetlere iliskin bilgilendirme
yapan araglar olmanin Gtesinde, tiiketici zihninde anlam, inang, deger ve
tutum yapilari insa eden ¢ok katmanl bir iletisim ve ikna sistemi olarak iglev
gormektedir. Gostergebilimsel, bilissel ve kiiltiirel yaklagimlar birlikte
degerlendirildiginde reklamlarin, tiiketim nesnelerini hem rasyonel hem de
sembolik diizlemlerde yeniden anlamlandirdigi goriilmektedir. Bu siirecte
reklam mesajlari, bireylerin bilissel islemleme diizeylerine bagli olarak farkli
ikna yollan tizerinden etkili olmakta; duygusal, sembolik ve deger temelli
cagrisimlar araciliglyla marka ile tiiketici arasinda giiclii baglar
kurulmaktadir. Ozellikle yasam tarzi temelli ve duygusal reklam stratejileri,
tiikketimi yalnizca ekonomik bir tercih olmaktan ¢ikararak kimlik, aidiyet ve
sosyal anlam iiretimiyle iliskili kiiltiirel bir pratik haline getirmektedir. Bu
cercevede reklamlar hem bireysel karar alma siireclerini hem de toplumsal
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deger ve anlam sistemlerini sekillendiren 6nemli bir ideolojik ve kiiltiirel
iiretim alani olarak degerlendirilmektedir.

Sonug¢

Bu ¢alismada reklamlarin yalnizca {iriin ve hizmetlere iligkin bilgi aktaran
bir iletisim araci olmadigi, ayn1 zamanda bireylerin tutum, inan¢ ve deger
sistemlerini etkileyerek anlam iiretimi gergeklestiren ¢ok katmanl bir ikna
siireci oldugu ortaya konulmaya c¢aligilmigtir. Biligsel hiyerarsi yaklagimi
dogrultusunda degerlerin inanglari, inanglarin ise tutumlari sekillendirdigi; bu
yapinin da davraniga yon veren biitiinciil bir sistem olusturdugu goriilmektedir
(Rokeach, 1973; Homer & Kahle, 1988; Milfont vd., 2010). Bu ¢ergevede
reklam mesajlarinin etkisinin yalnizca yiizeydeki tutum degisimleriyle smirl
olmadig1, aynm1 zamanda daha derin diizeyde yer alan inang ve deger yapilar
iizerinden gercgeklestigi anlasilmaktadir (Fishbein & Ajzen, 1975; Ajzen,
1991).

Gostergebilimsel ve kiiltiirel yaklagimlar ise reklamlarin tiiketim
nesnelerini yalnizca islevsel yonleriyle degil, aym zamanda sembolik ve
ideolojik anlamlar {izerinden yeniden insa ettigini ortaya koymaktadir. Bu
baglamda reklamlar, kiiltiirel gostergeler araciligiyla anlam iiretmekte ve
tiikketim pratiklerini sosyal kimlik, statii ve yasam tarzi ile iligkilendirmektedir
(Barthes, 1977; Baudrillard, 2016; McCracken, 1986). Ozellikle yasam tarzi
temelli ve duygusal reklam stratejilerinin, tiliketicilerle marka arasinda
sembolik ve duygusal baglar kurarak ikna siirecini giiclendirdigi ileri
stiriilmektedir (Percy & Rossiter, 1992; Vrtana & Krizanova, 2023).

Ayrmtilandirma Olasilig1t Modeli (Petty & Cacioppo, 2012) ve Beklenti-
Deger yaklasimi (Fishbein & Ajzen, 1975) reklam mesajlarmin etkisinin
bireylerin bilissel islemleme diizeyine ve mevcut inang yapilara bagli olarak
degistigini gostermektedir. Bu dogrultuda reklamlar hem merkezi hem de
cevresel ikna yollart araciligiyla bireylerin bilgi isleme siireglerini
yonlendirmekte ve mevcut inang sistemlerini yeniden yapilandirabilmektedir
(Mitchell & Olson, 1981; MacKenzie & Lutz, 1989). Ayrica uzman kullanimu,
kaynak giivenilirligi ve sembolik c¢agrisimlar gibi unsurlarin inang
olusumunda ve marka algisinin sekillenmesinde Onemli rol oynadigi
gorlilmektedir (Lee & See-To, 2024; Keller, 1993; McCracken, 1986).

Sonug olarak reklamlar biligsel, duygusal ve sembolik diizeylerde isleyen
cok katmanli bir etkilesim alani olugturarak, yalnizca tiiketim davranigin
degil; ayni zamanda toplumsal deger sistemlerini de yeniden iiretmektedir. Bu
stirecte reklamlar, ideolojik anlamlarin dolagima sokuldugu ve tiiketim
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nesneleri tizerinden kimlik, aidiyet ve yasam tarzi insasinin gergeklestirildigi
kiiltiirel bir alan olarak iglev gérmektedir (Williamson, 1978; Baudrillard,
2016). Dolayisiyla reklamin etkisi, yalnizca rasyonel ikna siiregleriyle degil,
ayn1 zamanda deger, inan¢ ve sembolik anlam iiretimi {izerinden sekillenen
biitiinciil bir yap1 olarak degerlendirilmelidir.
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YAPAY ZEKA AJANLARI CAGINDA REKLAM PSiKOLOJiSi VE
TUKETICININ DEGISEN KONUMU

Ceren Bilgici”

Giris

Yapay zeka teknolojilerindeki gelismeler cercevesinde giiniimiiz dijital
ortamlar1 insan ve insan olmayan aktorlerin arasindaki etkilesimlerle
sekillenmektedir. Bu g¢ercevede iletisim ortamlari, insanlarin yaninda
makinelerin de rollerinin oldugu bir yapiya doniismiistiir. Iletisimin dogal bir
parcas1 haline gelen yapay zeka mesajlarin iletilme bigimini, hedeflenmesini
ve yorumlanmasini giderek daha fazla sekillendirmektedir (Kim, 2026). Bu
durum insanlar ile makineler arasindaki siirlar1 akigkan hale getirmekte ve
yapay zeka teknolojilerini glinden giline bireylerin giindelik hayatindaki
kararlarimi etkileyen mekanizmalara doniigtiirmektedir. Kullanilan dijital
sistemlere entegre olarak c¢alisan yapay zekd, kullanici deneyimini
kisisellestirerek tiiketicilerin karar alma siireglerine daha fazla etki etmeye
baglamistir (Tarasiuk, 2025, s. 860). Bu ¢ergevede, yapay zekanin giiniimiizde
yalmzca bilgi saglayan yardimci bir arag¢ olarak tamimlanmaktan c¢ikip
giindelik  hayat kararlarinin  bi¢imlendiricisi  konumuna  geldigi
sOylenebilmektedir (Kang vd., 2026).

Yapay zeka teknolojilerinin gelisimi reklamcilik alaninda da 6nemli bir
doniisiime neden olmustur. Bu ¢ercevede reklamciligin, temel unsurlarinin
reklamverenler ve medya sirketleri tarafindan belirlendigi geleneksel
diizeninden ve insan odakli yapisindan uzaklagsmaya basladig1 goriilmektedir.
Yapay zeka teknolojileri artik reklami hem tireten hem secen hem de optimize
eden bir konumda bulunmaya baslamigtir (Kim, 2025, s.215). Yapay zeka
alanindaki hizli ilerlemeler dikkate alindiginda, reklamcilik alaninin insan
merkezli siireclerinin yakin bir gelecekte bagimsiz karar alma becerisine sahip
yapay zeka ajanlarinin sekillendirdigi hibrit bir ekosisteme yerini birakacagi
ongoriilmektedir. Bu dogrultuda geleneksel sistemlerin Ogrenebilen, akil
yiiriitebilen ve karmasik kararlar1 otonom bigimde uygulayabilen bir yapiya
doniisecegi diigiiniilmektedir (Iglesia & Setyawan, 2025).

* Dog. Dr., Istanbul Kiiltiir Universitesi, Sanat ve Tasarim Fakiiltesi, Yeni Medya ve iletisim Boliimii, e-posta:
c.bilgici@iku.edu.tr, Orcid ID:0000-0002-7510-8185
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Agentic yapay zeka' olarak adlandirilan yapinin tamamen hakim olacag
yakin bir gelecekte tiiketici agisindan yapay zekanin karar alma siireglerinde
danigilan bir asistan olmaktan ¢ikacagi ve satin alma kararlarinin kontroliiniin
devredildigi mekanizmalara doniisecegi ongoriilmektedir. Kisith 6rneklerinin
gozlemlendigi bu yeni diizende algoritmalar ve modellerin g¢evrimici
ortamlarda giderek daha da fazla sz sahibi olabilecegi ve tiiketici adina
planlama, miizakere etme ve satin alma islemleri gerceklestirmelerinin
miimkiin hale gelecegi disiiniilmektedir (Balakas, 2026). Bu olas1 gelecek
senaryosu, hem reklamcilik profesyonellerinin is akislarina ve stratejik
kararlarina dair sorgulamalara hem de geleneksel diizende reklamin dogrudan
mubhatab1 olarak konumlanan insan tiiketicinin satin alma davranislarina ve
kararlarina iligkin siireclerin yeniden tanimlanmasina ihtiyag¢ olusturmaktadir.
Cilinkii otonom hareket edebilme ve kararlar alabilme yetenegine sahip yapay
zekd ajanlan reklamciligin hitap ettigi kitleyi insan tiiketiciden makinelere
doniistiirme olasiligim1  tartismaya a¢maktadir. Bu doniisim reklam
psikolojisinin temel varsayimlar {izerine de yeniden diisliniilmesini gerekli
kilmaktadir. Bu c¢ergevede, hizla gelisen yapay zeka teknolojilerinin
reklamecilik alanindaki etkilerini reklam psikolojisi ile iligkili olarak ele
almanin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir (Kim, 2025). Bu dogrultuda ¢alismada,
yapay zeka teknolojilerinin gelisimi ve reklamcilik, yapay zeka ajanlar1 ve
reklam psikolojisinin doniisiimii ile yapay zeka ¢ergevesinde zorluklar ve etik
tartigmalar bagliklar1 incelenecektir.

1. Yapay Zeka Teknolojilerinin Gelisimi ve Reklamcilik

Yapay zeka teknolojilerinin reklamcilik alanina dahil olmasiyla marka-
tilketici etkilesimi yeni bir boyut kazanmustir (Sindhuja, 2025). Ilk
donemlerde kullanilan ve tiliketici davraniglarina iliskin daha net 6ngdriiler
iiretebilmesiyle dikkat ¢ceken geleneksel yapay zeka sistemleri 6zellikle veri
analizi gibi alanlarda iglevsellik sunmaya baglamistir (Finn & Downie, 2025).
2022 Kasim ayinda OpenAl sirketinin ChatGPT aracini genel kullanima
sunmasiyla birlikte popiilerlik kazanan tiretken yapay zeka sistemleri ise
kullanict istekleri dogrultusunda metin, gorsel, ses, miizik, video veya kod
gibi 0zgilin icerik lretimleri yapabilen yapay zeka sistemleri olarak dikkat
cekmeye baslamigtir (Feuerriegel vd., 2024). Bu sistemler bireylere gergek
zamanli cevap verebilme ve onlarla insansi diyalog kurabilme yeteneklerine
sahiptir. Ancak, mevcut diizende bu sistemler heniiz bagimsiz olarak eylem

1 Agentic yapay zeka kavrami Tiirkge literatiirde ajan tabanl yapay zeka, ajantik yapay zeka, ajanik yapay zeka olarak
ifade edilmektedir. Ancak, literatiirde yerlesik bir karsiligi bulunmamasi nedeniyle metin i¢inde orijinal adi ile
gegirilmistir.
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baglatmamakta veya uzun vadeli hedefler pesinde kogsmamaktadir (Kim,
2025).

Agentic yapay zeka olarak adlandirilan sistemler ise bir kullanic1 veya
baska bir sistem i¢in bagimsiz gorevleri ger¢eklestirmek amaciyla biiyiik dil
modelleri, makine Ogrenimi ve dogal dil isleme gibi pek ¢ok sistemi
kullanabilen otonom yapilar olarak ifade edilebilmektedir. Bu yapilar farkli
veya degisen durumlara uyum saglayabilen, baglama dayali kararlar alabilen,
hedef belirleyen, ¢cok adimli plan yapabilen, ara¢ kullanabilen ve bunlar
yaparken insan miidahalesine ihtiya¢ duymayarak bagimsiz davranma refleksi
gosterebilen ya da siirekli insan komutu beklemeyen sistemlerdir. Bu
cercevede bu sistemler algilama, akil yiiriitme, planlama ve eylem siire¢lerini
onceden tanimlanmis hedeflere ulasmak i¢in gergeklestirip bagimsiz hareket
edebilen bir yapay zeka tiirli kapsaminda agiklanabilmektedir (Finn &
Downie, 2025).

Yapay zeka ajanlan literatiirde uzun siire boyunca kullanicilarla dogrudan
etkilesime giren sohbet robotlar1 (chatbot) veya sanal asistanlar olarak
kavramsallagtirillmistir. Ancak, son donemde ortaya ¢ikan agentic yapay zeka
yaklasimi dogrultusunda yapay zeka araglarinin yalnizca iletisim kuran
yardimci aktorler olmaktan ¢ikarak kullanicilar adina karar veren ve eylem
gergeklestiren bagimsiz aracilara doniismeye basladigr goriilmektedir. Bu
ajanlar tiiketiciler adina dijital ortamlarda rezervasyon ya da aligveris islemleri
gibi pek cok iglemi gerceklestirebilen otonom yapilardir. Profesyonel is
stiregleri agisindan bakildiginda ise sirketlerin miisteri hizmetleri, {iriin
yOnetimi ve operasyonel siireglerinde giderek daha fazla yapay zeka ajanlarini
kullandiklar1  gortilmektedir. Ayrica, yapay zekd ajanlarinin reklam
profesyonelleri i¢in reklam biitcelerini optimize eden ya da kampanyalar
yiirliten gorevler Ustlenebildigi de goriilmektedir (McKinsey, 2025).

Yapay zeka teknolojileri reklamciligin geleneksel siireclerini temelden
degistirmektedir. Bu teknolojilerin reklamcilik ekosistemine déahil olmasiyla
birlikte yapay zekanin reklamin igerigi ve formatinin belirleyicisi konumuna
geldigi sdylenebilmektedir. Geleneksel diizlemde reklam ajanslarinda galisan
reklam profesyonelleri tarafindan gergeklestirilen strateji olusturma, yaratici
icerik liretimi ve medya planlama asamalarinda yapay zekanimn rolii giderek
artmaktadir (Sindhuja, 2025; Kim, 2025).

Glinlimiizde tiiketicilerin reklamlarla nasil karsilastigina dair kontroliin de
dijital medyadan c¢ikip iiretken yapay zekd sistemlerine dogru evrildigi
gorlilmektedir. Geleneksel reklamcilik anlayisi tiiketicinin reklam igerigi ile
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ne zaman, hangi mecradan, nasil karsilagacaginin kontroliinii elinde tutarken
giiniimiizde tiiketicilerin marka ve iiriinlere dair cevaplar1 onlara dogrudan
yanitlar saglayan {retken yapay zekd sistemleri {izerinden aramaya
basladiklar1 sdylenebilmektedir. Geleneksel arama, dijital ¢cagin en 6nemli
pazarlama yetkinliklerinden biri olarak kabul edilen ve anahtar kelimelere
dayanan arama motoru optimizasyonu {izerinden ilerleyen bir yapiy: ifade
etmekteydi. Simdi ise daha ¢ok konusmaya dayali bir aramadan
(conversational search) soz edilebilmektedir. Bu dogrultuda, iiretken yapay
zekd sistemlerinin diyaloga dayali yapis1 baglamsal bellegi koruyarak
tiiketiciye kolaylik saglamasi agisindan oldukga dikkat cekicidir. Uretken
yapay zeka Kkisisellestirme ve siiregelen diyalogu siirdiirme amaciyla
kurgulanmis akisini baglam ve onceki etkilesimler iizerine insa etmektedir
(Kim, 2026).

Uretken yapay zeka sistemleri mevcut durumda otonom olmasalar da
tiikketicilerin marka mesajlartyla karsilagma, triinleri karsilagtirma ve ikna
edici ipucglarini igleme bigimlerini donistiirmeye baglamistir. Biiyik dil
modellerinde yasanan gelismeler, bu sistemlerin yalnizca bilgiye erisim i¢in
kullanilan birer yardimer olmaktan ¢ikarak tiiketicinin hayatinda daha yetkin
ve belirleyici bir konuma ulagmasina neden olmustur (Kang vd., 2026; Kim,
2025). Giinlimiizde tiiketicilerle diyalog kurabilen yapay zeka sistemlerinin,
dogru ya da yanhs yanitin nesnel olgiitlerle belirlenebildigi sorular igin
giivenilir sonuglar iiretebildigi soylenebilmektedir. Ancak, tiiketicilerin
giindelik yasamina iligkin kararlarinin biiyiik cogunlugu tek bir nesnel cevabi
olmayan tercihlerden olugsmaktadir. Bu durum dikkate alindiginda sistemlerin
tiiketici tercihlerini yonlendirme potansiyeli énemli bir sorun olarak goze
carpmaktadir. Kang vd. (2026)’ne gore tiiketicinin yemek tercihleri, giindelik
hayat planlari, seyahat rotalar1 ya da en genel haliyle satin alma davranislarini
yapay zekd ile diyaloglarn sonucu kararlagtirabildigi diisliniildiigiinde
durumun énemi daha net ortaya ¢ikmaktadir. Ustelik normal sartlarda kisisel
degerler, duygular, baglamsal kosullar ve zaman kisitlar1 gibi kriterlerle
sekillenen tercihlere iliskin olarak yapay zekd ajanlar tarafindan tiiketici
adma bagimsiz sekilde karar verildigi bir senaryoda kontroliin kimin elinde
oldugu sorusu daha da 6nem kazanmaktadir.

Ongoriilere goére yapay zekdmin reklam ekosistemindeki rolii yakin
gelecekte cok ajanli i birligi iceren bir yapiya kavusabilir. Bu dogrultuda,
yapay zeka ajanlart markalar agisindan dijital ortami1 pek c¢ok agidan
doniistiirme potansiyeli tagimaktadir (McKinsey, 2025). Ajanlarin sorular
yanitlayip gorevleri yerine getirdigi bir ekosistemde dikkatin aracisizlagsmasi
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s0z konusu olabilmektedir. Bunun sebebi internet iizerindeki insan kaynakl
gorilintiileme ve tiklanmalarin azalmasidir. S6z konusu azalma, reklam agik
artirmalarim1 ~ destekleyen  tliketici  niyeti  gostergelerine  erigimi
giiclestirmektedir. Yapay zeka ajanlarinin yayginlagsmasi, tiiketici verilerine
ve uctan uca Olclimleme sistemlerine sahip biiyiikk platformlarin 6nemli
avantajlar elde etmesine neden olmaktadir. Bu egilim, tiiketici tercihleri ve
satin alma davraniglar1 hakkinda daha kapsamli bilgiye erigsebilen kurumlar
giiclendirme potansiyeli tasirken, internet {iizerindeki bagimsiz igerik
ireticileri ya da yaymncilarmin goriiniirliigiinii  azaltabilmektedir. Bu
cercevede bir diger onemli noktay1 ise algoritmik pazarlik (algorithmic
bargaining) olarak adlandirilan kavram olusturmaktadir. Ger¢ek zamanlh
arama karsilagtirma ve fiyat takibi yapma becerisine sahip yapay zeka ajanlari
tiiketicilerin daha avantajli ve bilingli tercihler yapmasim miimkiin kilarken
markalarin kar marjlarin1 daraltmakta ve fiyatlandirma stratejilerini goriiniir
hale getirmektedir. Algoritmik sistemler tarafindan sekillendirilen bu
durumda fiyatlandirma kararlarinin giderek daha fazla insan miidahalesinden
uzaklastirillmas1 ve bazen rekabet politikalarin1 zorlayacak ortiik i
birliklerinin gelismesiyle sonuglanabilecektir (Bauer, 2025; Brown &
MacKay, 2023; Bar-Gill vd., 2023; Hagiu & Wright, 2026).

Yapay zeka ajanlarinin tiiketiciler ve markalar tarafindan ya da onlarin
adma kullanildig1 olasi bir diizen, etkinin ve iknanin akill ajanlar araciligiyla
iiretilecegi bir ortama isaret eder (Kim, 2025). Bu cercevede yapay zeka
ajanlari, tiiketicilerin ticari eylemleri ve satin alma kararlarim1 dijital
asistanlara devretmesini miimkiin kilan bir teknolojik yenilik olarak giderek
daha fazla tartisilmaya baslanmigtir. Mevcut diizende bu tartigmalar
cogunlukla yardime1 sohbet robotlar1 ve neri sistemi benzeri uygulamalarla
cercevelenen bir yapiya igaret etse de ongoriiler yakin bir gelecekte tiiketici
eylem ve kararlarinin tamamen yapay sistemlere devredilmesinin miimkiin
olacagini gostermektedir. Bu durum tiiketicinin satin alma kararlar
dogrultusunda yapay zekadan aldig1 destegin Gtesinde bir karar devrini isaret
etmektedir. Bu dogrultuda, yapay zeka ajanlar1 insan-yapay zeka etkilesimleri
anlaminda 6nemli bir paradigma degisimine iliskin cesitli sorgulamalar
beraberinde getirmektedir (Balaskas, 2026).

Bu noktada yapay zeka ajanlarinin reklamcilik alanindaki olas1 etkilerini
hem reklam iiretim, planlama ve optimizasyon asamalar1 agisindan hem de
tiikketicinin reklamla iliskisi ¢ergevesinde tartismak gerekmektedir. Ciinkii
yapay zekd ajanlarinin reklamciligin profesyonel siireclerindeki karmasik
kararlarn1  otomatiklestirerek  reklamci-tiiketici  iligkisinin  yeniden
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tamimlanmasinda rol oynayabilecegi diisiiniilmektedir. Iglesia ve Setyawan
(2025) yapay zeka ajanlarinin reklam ve pazarlamanin stratejik, operasyonel
ve iligkisel boyutlarini doniistiirecegini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda,
yapay zekd ajanlart reklam biitcelerini dinamik sekilde ayarlayabilen,
kampanyalar1 ugtan uca yonetebilen, hedef kitle belirleme ve performans
analizini insan miidahalesine gerek duymadan ya da minimum diizeyde gerek
duyarak yapabilen bir potansiyel tasimaktadir (Kim, 2025).

Giliniimiizde ilk etkilerini gormeye basladigimiz yapay zeka ajanlari
markalar i¢in dijital miisteri temsilcileri gibi ¢aligsarak tiiketicilerle etkilesime
girebilmektedir. Ornegin, bu ajanlarm tiiketicilerle dogrudan iletisim kurarak
herhangi bir sorunlarinda onlara yardimci olmalar1 ya da {irlin iade siireglerini
yOneten hizmet arayiizleri olarak islev gorebilmeleri so6z konusu olmaktadir
(McKinsey, 2025). Yapay zeka ajanlarinin tiiketicilerle kurdugu diyalogun
niteliginin sistemin istlendigi sosyal rolle dogrudan iliskili oldugu da
goriilmektedir. Giincel aragtirmalar yapay zeka ajanlarinin tiiketicilerle olan
etkilesimlerinde arkadas (friend), asistan (assistant), partner (partner) ya da
hizmetkar (servant) gibi birbirinden farkli sosyal roller benimseyebildigini
ortaya koymaktadir (Youn & Jin, 2021; Ha vd., 2021). Bu sosyal roller
tiikketicinin sistem tizerindeki kontrol algis1 agisindan belirleyici bir 6neme
sahip olmaktadir. Ornegin, yapay zekdmin hizmetkar rolii tiiketiciyi karar
stireclerinin merkezinde konumlanmis hisettirebilmektedir ya da partner rolii
kontrolin insan ile yapay zekd arasinda paylasildigt  hissini
uyandirabilmektedir (Lei vd., 2025). Bu ¢er¢evede, tiiketicinin yapay zekayla
kurdugu etkilesimin marka ile olan iliskiyle bagh sekilde bilissel, davranigsal
ve duygusal etkilere yol acabilecek bir yapiyi isaret ettigi goriilmektedir.

2. Yapay zeké Ajanlar1 ve Reklam Psikolojisinin Doniisiimii

Pieters ve van Raaij (1992)’a gore yetkin bir reklamcinin sahip olmasi
gereken becerilerden biri belirli psikolojik uyaricilarn tiiketiciler {izerinde
hangi biligsel, duygusal ve davramgsal tepkileri ortaya g¢ikarabilecegini
anlamaktir. Bu dogrultuda, reklam psikolojisi reklamin tiiketici tizerindeki
etkilerini ayirt edebilmeye ve tiiketici diislincelerini, heyecanlarini ve
davraniglarini sekillendirmedeki etkilerini anlamlandirmaya odaklanmaktadir
(Fennis & Stroebe, 2021).

Dijital ortamlarda tiiketiciler platformlar arasinda gezinerek arama yapma,
icerik izleme, akis kaydirma ve aligveris yapma gibi eylemler
gergeklestirmektedir. Bu c¢ergevede, dijital ortamda tiiketicilerin anlik
sekillenen ve dogrusal olmayan karar yollar1 benimsemeye bagladiklar
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gorlilmektedir. Bu da geleneksel tiiketici hunisinin tiiketicilerin karar
mekanizmalarimi agiklamada yetersiz kaldigi bir duruma isaret etmektedir
(Kim, 2026). Geleneksel reklamcilik anlayisinin merkezinde insan tiiketici
yer almaktadir. Dolayisiyla, reklam mesajlariin insan tiiketicilerin algilarim,
tutumlarin1 ve davraniglarini etkilemek {izere tasarlanmasi séz konusudur.
Ancak, iiretken yapay zekanin ve 6zellikle yapay zeka ajanlarimin ortaya ¢ikis
bu akisin biitiinciil bir degisimine neden olma potansiyeline isaret etmektedir
(Kim, 2025). Bu dogrultuda, tiiketici-reklam iliskisine dahil olan pek ¢ok yeni
unsuru da dikkate alarak reklamin etkisinin dogrusal bir ikna siireci olarak
degil de ¢ok daha karmasik bir iletisim silirecinin sonucu olarak
aciklayabilecek daha kapsamli bir bakis acisina ihtiya¢ duyulmaktadir (Kim,
2026). Bu cergevede, reklam psikolojisinin temel varsayimlarinin da yeniden
tartigmaya acgildig1 goriilmektedir. Literatiirde yer alan giincel arastirmalar,
yapay zeka teknolojilerinin tiiketicilerin giindelik yasam pratiklerine giderek
daha fazla dahil oldugunu gostermektedir. Yapay zekanin yalnizca bilgi
danigilan bir asistan olmaktan ¢ikip tiiketicilerin kararlarinda onlara rehberlik
eden ve hatta bazi durumlarda karar sorumlulugunun devredildigi sistemler
olarak tanimlanmaya bagladiklar1 goriilmektedir (Iglesia & Setyawan, 2025).

Reklam psikolojisi kapsaminda bir bagka dnemli nokta, yapay zekanin
dahil oldugu ikna siireglerinin duygusal boyutuyla iliskilidir. Ikna kapsaminda
tilketici  kaygilarii, beklentilerini, hassasiyet ve zaaflarrm ¢ok iyi
konumlandirabilen yapay zeka sistemlerinin {irettigi igeriklerle tiiketici
davraniglarimi yonlendirmede yiiksek basariya sahip oldugu goriilmektedir
(Sabour vd., 2025, s.2). Geleneksel reklamcilik anlayiginda ikna, mesajin
tilketicinin duygularina hitap etmesi ve insan algisi lizerinde belirleyici
olmas1 varsayimi iizerinden ilerlemektedir. Ancak, yapay zekad ajanlarmin
tiiketicilerin karar siireclerine aracilik ettigi bir ortamda mesajlarin 6nce bir
ajana ulagmasi s6z konusu olmaktadir. Bu durumda yapay zeka ajanlarmin
duygusal uyaricilart insan tiiketicinin isledigi bigimde isleyip islemeyecegi
belirsiz ~ gorlinmektedir. Bu c¢ercevede, geleneksel duygusal ikna
mekanizmalarinin kim igin ve nasil olusturulmasi gerektiginin yeniden
tartisilmasi gerekmektedir (Kim, 2025). Ciinkli yapay zeka ajanlarmin var
oldugu bir ekosistemde tiiketici artik karar verme siirecinin tek aktorii degildir
(Bilgihan vd., 2026).

Bu noktada akla gelen soru “Reklam profesyonelleri artik yapay zeka
ajanin1 m1 ikna edecek?’tir. Bu doniisiim dikkate alindiginda geleneksel
reklamcilik g¢ercevesinde tiiketiciyi ikna etmek iizerine insan psikolojisine
dayanarak gelistirilen mekanizmalarin, tiiketicilerin karar verme siireglerine
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aracilik eden yapay zeka ajanlar1 s6z konusu oldugunda etkili olmaya devam
edip etmeyecegi tartigmaya acilmaktadir. Bu ¢ergevede Kim (2025)’in ortaya
koydugu “Algoritmik olarak iiretilen duygular, insan tarafindan hazirlanan
hikaye anlatimi kadar etkili bir sekilde ikna ediyor mu?” sorusu da oldukga
anlamlidir. Clinkii yakin bir gelecekte tartisilmasi gereken konu, insan odakl
gelistirilen stratejilerin ve hikaye anlatimmin yapay zeka aracili karar verme
ortamlarinda ne olglide etkili olmaya devam edecegidir. Tiiketicinin satin
alma, arama, karsilagtirma siireglerini tamamen yapay zekd ajanlarina
devretmesinin s6z konusu oldugu durumda tiiketici ajanlarmin nasil
calistigini, neye gore karar verdigini, neyi filtreledigini bilmek de oldukga
onemli olacaktir. Buna ek olarak, mevcut diizende yer alan duygusal, biligsel
ve gilivene iligkin mekanizmalarin yapay zeka ajanlar1 i¢in ne ifade ettigi de
sorgulanmas1 gereken bir baska konudur. Yapay zekénin aracilik ettigi
doniisen ekosistemde insan tliketicinin karar siireglerine kiyasla ne gibi
yapisal farklar olacagi da sorgulanmasi gereken bir baska noktay1
olusturmaktadir.

Ote yandan, agentic yapay zeka tarafindan ydnlendirilen kisisellestirme
uygulamalar1 literatiirde siklikla tliketici agisindan sorgulanan kontrol
tartigmalariyla anilmaktadir. Yapay zekanm tiiketiciyi yakindan taniyan
yapisi, sundugu igeriklerin ve reklamlarm ilgililigini ve baglamsal uyumunu
giinden giine artirirken tiiketici memnuniyetini ve algilanan fayday: da
yiikseltmektedir. Ancak, algoritmalarin tiiketicilerin karar siiregleri
iizerindeki etkisinin gliclenmesi bireylerin akis ve segimler iizerindeki kontrol
duygusunu zayiflatabilmektedir (Iglesia & Setyawan, 2025; André vd., 2018;
Pezeshgi & Malhotra, 2025). Literatiirde algilanan kontrol olarak adlandirilan
ve tiiketicinin karar siireclerinde ne dlciide belirleyici olduguna dair algisini
ifade eden kavram, tiiketici-marka iligkisini ve hizmet deneyimini dogrudan
etkileyen bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Algilanan kontrol, tiiketicinin
duygusal ve davranigsal cevaplar iiretmesini saglayan bir etkiye sahiptir (Hui
& Bateson, 1991). Averill (1973, s. 286) kontrolii davranigsal, biligsel ve
kararsal olmak {iizere ili¢ boyutta ele almaktadir. Agentic yapay zekanin
tilketicinin gilindelik hayatinda daha fazla etkili olmaya baslayacagi bir
senaryoda yapay zeka ajanlarinin tiiketici adina kararlar alabilecek olmasi,
kararsal kontrol boyutunun doniisiimiine isaret etmektedir. Bu olas1 doniisiim
psikolojik reaktans teorisiyle (Brehm, 1966; Clee & Wicklund, 1980; Brehm
& Brehm, 2013) de iliskili degerlendirilebilmektedir. Teoriye gore bireyler
davranmig Ozglirliiklerinin tehdit edildigi ya da ortadan kaldirildigim
hissettikleri durumlarda kaybettikleri ya da tehdit altinda hissettikleri
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Ozgiirliikklerini geri kazanma giidiisliyle bir tepki ve motivasyonel durum
ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda, tiiketicinin karar alma siireglerinde
Ozgiirliigiiniin tehdit altinda oldugunu hissetmesi, reklamin ikna edici etkisini
zedeleyerek tiliketicinin bir diren¢ mekanizmasini harekete gecirmesine yol
acabilir.

3. Yapay Zeka Cercevesinde Zorluklar ve Etik Tartismalar

Yapay zeka teknolojilerinin gelisimi reklamcilik alanindaki doniisiime
Oonemli katkilar sunmasina karsin beraberinde bazi zorluklari ve etik
tartigmalar1 da glindeme getirmektedir. Kim (2026)’e gore, algoritmik
sistemlerin  tiiketici  tercihlerini  sekillendirmedeki  giici  dikkate
alindiginda sistemlerin tiiketicinin 6niine sunduklarima iliskin sorgulamalarin
(Tripathi vd., 2025) olduk¢a 6énemli oldugu goriilmektedir. Ciinkii bu durum
dijital reklamcilik akiglarna kimlerin ve nelerin dahil edildigi ya da digarida
birakildigina iligkin bir duruma isaret ederek tliketicinin yanlig
bilgilendirilmesi ve yonlendirilmesi, kutuplasma, gozetim ve esitlik gibi
konularda cesitli ihlallere neden olabilmektedir.

Uretken yapay zeka teknolojileriyle birlikte tartigmalarin yogunlastigi
seffaflik konusuna dair sorgulamalarin yapay zeka ajanlartyla birlikte ortaya
cikan belirsizliklerle daha da arttig1 goriilmektedir. Yapay zeka sistemlerinin
isleyisine ve karar mekanizmalarma dair sinirh bilgiye sahip olunmasi hem
tiiketicilerin hem de reklam profesyonellerinin sistem tizerindeki denetimini
kisitlamaktadir. Bu kisitlama sistem ¢iktilarmin performansini etkileyen
faktorlerin  ve arkasinda yatan gerekgelerin  anlamlandiriimasini
zorlastirmaktadir. Buna ek olarak tiiketicilerin, yapay zeka ajanlarinin onlar
adma karar alirken hangi bilgi kaynaklarini kullandigina ve hangi kriterlerle
degerlendirme yaptigina dair seffaf bilgi sahibi olmadan yalnizca sonuglar
deneyimleyebiliyor olmasi bilgi iizerindeki kontroliin ve segme hakkinin yok
olabilmesi riskine isaret etmektedir (Bilgihan vd., 2026). Yapay zeka
sistemlerinin gelisimiyle birlikte kisisellestirmenin artmas tiiketiciye sunulan
iceriklerin verimliligini artirmakta ve tercihleri daha kolay ve daha pratik hale
getirmektedir. Buna karsin bu isleyis, tliketicinin secenekler iizerindeki
kontroliinii zayiflatmaktadir. Bu kontrol zayiflig: tiiketici iyi olusu iizerinde
(consumer well-being) olumsuz sonuclar dogurabilmektedir. S6z konusu
tablo Ozellikle yapay zeka ajanlanyla sekillenmis bir reklamcilik
ekosisteminde tiiketicinin seg¢imleri iizerinde kontrol sahibi olup olmadigina
dair algisina ve buna bagl olarak iyi olusunun nasil saglanabilecegine iliskin
yeni sorgulamalar gerekli kilmaktadir (André vd., 2018, s. 28).
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Seffaflik sorgulamalarinin bir uzantist olarak ortaya cikan bir bagka etik
sorunu ise tiiketicilerin ajanlar ile diyalog icerisindeyken duyduklan gizlilik
kaygilar1 olusturmaktadir. Tiiketicilerin, yapay zeka ajanlarinin verilerini
nasil isledigine iliskin cok fazla bilgiye sahip olmamasi paylastiklar
bilgilerine dair mahremiyet kaygis1 duymalarina neden olabilmektedir (Ha
vd., 2021; Lei vd., 2025).

Bu tartigmalarin temel eksenlerinden bir digerini ise maniipiilasyon riski
olusturmaktadir. Yapay zekd teknolojilerine dair gilincel arastirmalar
manipiilasyon risklerini ortaya koyar niteliktedir. Ciinki bu sistemler
kullanicilarin biligsel 6nyargilarini ve duygusal hassasiyetlerini analiz ederek
ve kullanarak igerik iiretme ve bu yolla tiiketici davramiglarimi ya da
tercihlerini yonlendirme potansiyelini tasimaktadir. Dolayisiyla bdyle bir akig
tiikketicilerin zararli sonuclara dogru yonlendirilebilmesiyle
sonuglanabilmektedir (Sabour vd., 2025). Bu risk, yapay zeka ajanlarmin
tiiketici adina kararlar aldig1 bir ortamda daha da derinlesebilir.

Dijital iletisim ortamlarinda tiiketiciler her giin ¢ok biiylik miktarda
icerikle karsilasmaktadir. igerik yogunlugu karsilasilan igeriklerin kaynagini
ya da sorgulamay1 miimkiin kilmamaktadir. Bazi durumlarda ise sorgulama
miimkiin olsa dahi igerigin yapay zeka ya da insan iiretimi olup olmadig1 ayirt
edilememektedir (Barrington vd., 2025; Samoray vd., 2024). Bu durum
iiretken yapay zeka sistemlerinin ve yapay zeka ajanlarimin gelismesiyle daha
da belirgin hale gelmistir. Yapay zekanin ve yapay zeka iiretimi igeriklerin
tilketicilerin karar mekanizmalar {izerinde etkili olmasi tiiketicilerin
yonlendirilmesi, manipiile edilmesi veya yanlis bilgilendirilmesi risklerini
artirmaktadir. Tim bu tartigsmalar dikkate alindiginda yapay zekanin
reklamecilik alanina sundugu faydalarin yam sira tiiketici kontrolii ve sistem
giivenilirligine iligkin etik riskler de olduk¢a 6nemli goriinmektedir.

Sonug¢

Uretken yapay zeka teknolojilerinin gelisimi hem reklamciligin {iretim
stireglerini Onemli Olglide degistirmistir hem de tiiketicinin karar alma
mekanizmalara etkilerde bulunmaya baglamistir. Son doénemlerde ise
reklam igeriklerinin {iretimi, hedeflemesi ve planlamasinin gercek zamanh
olarak giderek daha fazla akillli yapay zeka ajanlan tarafindan yonetildigi
gorlilmektedir. Bu sistemler veriyi biitlinlestirme, igerik iiretme, karar verme
ve kampanyalar1 otonom olarak yiiriitme yetenegine sahiptir (Kim, 2025).
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Yapay zekénin giindelik yasamda tiiketicilere 6nemli bir destek sunmakta
oldugu ve hem giindelik rutin pratiklerin hem de daha karmasik karar verme
stireclerinin ytiriitiilmesini kolaylastirdig1 sdylenebilir. Yapay zeka araglarinin
sosyal medya, cevrimici aligveris veya e-posta yonetimi gibi cesitli
alanlardaki varligi, giiniimiiz dijital deneyiminin 6nemli bir unsuru haline
geldigini gostermektedir (Tarasiuk, 2025, s.867). Bu dogrultuda, mevcut
durumda yapay zeka ajanlarinin tiiketiciler i¢in giderek daha fazla bilgi
aramasi, secenek filtrelemesi, alternatif karsilastirmasi ve satin alma iglemleri
gerceklestirebilmesi miimkiin olmaktadir. Yakin bir gelecekte yapay zeka
ajanlarmin tiiketicilerin gilindelik hayatinda ¢ok daha cesitli islerde
kullaniminin yayginlagmasi beklenmektedir (Bilgihan vd., 2026).

Tim bu ilerlemeler yapay zekanin tiiketici-marka iligkisi gercevesinde
daha da belirleyici olacagi bir duruma isaret etmektedir. Bu gercevede,
reklamcilig1 sekillendirmekte olan yapay zekénin kullanie1 iyi olusu lizerinde
de etkilerinin bulundugu goriilmektedir. Ustelik, yapay zekd ajanlarmin
yayginlastig1 bir yakin gelecek senaryosunda tiiketicinin yapay zekadan aldigi
karar desteginin Otesine gecerek yapay zekd ajanlarina karar devri
gerceklestirebilecegi bilinmektedir. Bu dnemli paradigma degisimi tiiketici-
marka iligkisine dair c¢esitli sorgulamalar1 beraberinde getirmektedir
(Balaskas, 2026). Reklam ile tiiketicinin arasinda konumlanma potansiyelini
tagtyan yapay zekd ajanlarinin geleneksel anlamda reklamin alicist
konumundaki insanin yerini alabilecegi goriilmektedir. Bu durum reklamin
ikna siiregleri ve reklam psikolojisi alaninda bir doniisiimii isaret etmektedir.
Buna ek olarak, kullanici adina satin alma davranig1 gosterebilecek yapay zeka
ajanlarma iliskin seffaflik ve giivenilirlik anlamindaki etik tartigmalar da
olduk¢a 6nemlidir.

Teknolojinin hizl ilerleyisi dikkate alindiginda yapay zeka ajanlarmin
reklamcilik ve tiiketici davraniglar1 {izerindeki etkilerinin ¢ok yakin bir
gelecekte baskin sekilde goriilebilecegi soylenebilmektedir. Bu gergevede,
gelecek arasgtirmalar kapsaminda yapay zekd ajanlanyla doniisme
potansiyelini tasiyan reklamcilik ekosisteminin reklam profesyonellerinin ve
tiiketicilerin goriisleri incelenerek tartigilmasi anlamli goriinmektedir.
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REKLAM KAMPANYALARINDA DUYGULARIN STRATEJIK
KULLANIMI: KURAMSAL TEMELLER VE POSTMODERN
REKLAM ANLATISI

Damla Karsu®

Giris

Diger memelilerle benzer duygusal altyapiy1 paylasan insan evrimsel ve
biyolojik siireclerin (Damasio & Carvalho, 2013; Darwin, 1872; Ekman,
1992; LeDoux, 2012; Plutchik, 2001) yani sira kiiltiirel ve biligsel siireclerin
(Barrett, 2016; Lindquist et al., 2022; Mesquita & Frijda, 1992) etkilesimiyle
sekillenen karmasik duygusal deneyimlere sahiptir. Ornegin canlilarmn hayatta
kalabilmeleri i¢cin 6n uyar sistemi olarak isaret edilen korku (LeDoux, 2012)
gibi duygulara ilaveten insan, zihinsel ve toplumsal siirecler neticesinde
olusan utanma, sucluluk gibi 6z-bilingli duygular1 da deneyimlemektedir
(Lewis, 1993). Ayrica insanin zihinsel siireglerinde duygu ve analitik
diisiincenin birbirinden bagimsiz olmadigi, aksine etkilesim i¢inde oldugu
belirtilmektedir (Damasio & Carvalho, 2013). Bu kapsamda daha da karmagik
bir konu haline gelen duygularin hatirlamadan karar vermeye, bilgi islemeden
degerlendirmeye kadar genis bir skalada insanin zihinsel siirecleri iizerinde
onemli bir rol oynadigi bilinmektedir (Bechara et al., 2000; Damasio &
Carvalho, 2013; Forgas, 2008).

Duygularim bu denli insan hayatinin, toplumsal ve kiiltiirel yasamin bir
parcgasi olmas: tiiketim deneyimi agisindan da 6nemlidir. Zira arastirmalarin
da destekledigi gibi pazarlama literatiiriinde duygularin, satin alma ilgisi,
niyeti ve kararlarim etkiledigi goriisii yaygindir (O’Shaughnessy &
O’Shaughnessy, 2003, s. 3). Bu sebeple markalarin, hedef kitlenin duygularini
harekete gecirerek etkilenimlerini tetikleyecek sekilde duygusal reklam
stratejilerine basvurduklar1 goriilmektedir (Holbrook & O’Shaughnessy,
1984, s. 47). Bu kapsamda iletisim amacina bagl olarak reklamlarda
korkudan mutluluga, sevgiden kaygiya kadar farkli duygulara yer
verilmektedir. Dolayisiyla kitabin bu boéliimiinde reklam kampanyalarinda

Dr. Ogr. Uyesi, Kocaeli Universitesi Iletisim Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve Tamitim Bélimii, e-posta:
karsu.cesur@gmail.com, Orcid ID: 0000-0002-5876-5618


mailto:karsu.cesur@gmail.com

REKLAM PSiKOLOJiSi 105

duygulari stratejik kullanim1 ve bu kullanimlarla iligkili kuramsal zemin ele
alinacak ardindan postmodern reklam anlatis1 ile iliskilendirilecektir.

1. Duygu Kavramina Genel Bakis

Insan ve diger hayvanlarda gesitli diizeylerde duygunun varligi
gorlilmektedir (Damasio & Carvalho, 2013; Darwin, 1872; Ekman, 1992;
LeDoux, 2012). Hem insan hem de hayvanlar i¢in s6z konusu duygularin
temel islevlerinden biri olarak ¢evresel kosullara uyum saglama
gosterilmektedir (Darwin, 1872; Ekman, 1992; Izard, 2011). Ancak insan séz
konusu oldugunda bu durum ¢ok daha kompleks ve incelikli bir hal alir.
Ornegin, korku organizmayi tehlikelerden uzak tutmaya yarayan temel
savunma mekanizmasi olsa da (LeDoux, 2012), insanin korkular1 yalmizca
biyolojik olarak hayatta kalma ile smirli degildir. Hatta kisinin dogrudan
yagsami ve fiziksel varlig1 tehdit altinda olmasa dahi insan diger hayvanlardan
farkli olarak adeta oliimciil bir yirticiyla karsi karsiyaymis gibi korkuyu
deneyimleyebilir. Zira insanin yalnizca 6ldiiriilmek, yaralanmak, ac1 ¢ekmek
gibi fiziksel korkular1 yoktur; ayn1 zamanda basarisizlik, rezil olma, dislanma
gibi sosyal korkulari da olabilir ve kisinin psikolojisi ve fizyolojisi bu
korkulara da tipki fiziksel korkular gibi cevap verebilir. Bu 6rnekten de
anlagilacag1 iizere diger hayvanlarla paylagilan korku duygusunda dahi
insanin durumu oldukca girift ve nevi sahsina miinhasir 6zellikler
gostermektedir. Tiim bunlarin yanm sira insanda farkli temel duygularin bir
araya gelmesiyle daha karmasik duygusal deneyimlerin ortaya ciktigini
savunan goriisler mevcuttur (Plutchik, 2001, s. 349). Ozetle, insan, sosyal bir
varlik olmasinin da etkisiyle gurur, utang ve sugluluk gibi daha karmasik
duygular deneyimleyebilmektedir. Insanin geg¢misten giiniimiize bu denli
zengin bir duygu paleti gelistirebilmesi ise literatiirde farkli boyutlariyla
degerlendirilmektedir.

Geleneksel yaklasim, duygulari insan biliginin karsisina konumlandirarak
degerlendirilmistir. Oysa giinimiizdeki ¢aligmalar duygularin bilisin
karsisinda ve alternatifi olmadigini, aksine zihinsel siireglerin hem duygu hem
de analitik biligin bir araya gelmesiyle olustugunu ortaya koymaktadir
(Barrett, 2016; Damasio & Carvalho, 2013; Franks, 2006). S6z konusu
yaklasim, duygularin karar alma siireglerindeki onemli roliine de dikkat
cekmektedir (Bechara et al., 2000). Oyle ki, evrimsel siirecte gelisen insan
zihnindeki duygu ag1 ve mekanizmasi, ayn1 zamanda gelismis bir zihnin de
onemli bir parcasidir. Diger bir deyisle duygusal ag§ ve mekanizma
olmaksizin, yalnizca analitik zekanin isleyisinin agiklanmasi giic
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goriinmektedir. Zira duygularin beynin bir boliimiiyle simirlt olmadigi, beyin
aglan ile cok daha genis bir alana yayilan bir mekanizmay1 ifade ettigi
belirtilmektedir (Barrett, 2016; Damasio & Carvalho, 2013). Hatta Barrett’e
(2016, s. 5) gore diigiinmek gibi duygular da yalnmizca zihinsel bir olgu
degildir; ayn1 zamanda otonom sinir sistemi, bagisiklik sistemi ve endokrin
sistemin diizenleme siirecinin bir parcasidir. Duygularin yalnizca zihinsel
stireglerle sinirli olmayip tiim beyin ve beden sistemlerinin etkilesimi i¢inde
ortaya c¢ikmasi, onlarin insan yasamindaki Onem ve iglevinin altim
cizmektedir. Literatiirde en fazla tartisilan konulardan biri ise duygularin nasil
ele aliarak agiklanacagidir.

1.1. Duygulara iliskin Temel Psikolojik Yaklasimlar

Aristoteles'den Descartes'a, Spinoza'dan Hobbes'a kadar gegmisten
glinimiize pek cok farkli filozof, duygular1 siniflandirmaya calismistir
(Thamm, 2006, ss. 11-12). Aym sekilde bilimsel ¢ercevede de duygularn
aciklamaya yonelik alanda gerceklestirilen pek ¢cok caligsma kapsaminda farkli
yaklagimlar s6z konusudur (Barrett, 2016; Ekman, 1992; Plutchik, 2001;
Russell, 1980). Ancak literatiir incelendiginde 6zellikle evrimsel, boyutsal ve
duygusal insa yaklagimlarinin 6ne ¢iktig1 fark edilmektedir.

1.1.1. Evrimsel Duygu Yaklasim

Alandaki bazi arastirmacilar insan duygularini ve gesitliligini agiklamada
insanin biyolojik evrimine ve duygularm ¢evreye uyum saglama islevine
bagvurmaktadir (Darwin, 1872; Ekman, 1992). Diger bir deyisle Charles
Darwin’in (1872) agtig1 yolu takip eden bu yaklasim (LeDoux, 2012, s. 431;
Thamm, 2006, s. 13), duygularin evrimsel siiregte insanlarin ¢evrelerine uyum
saglamalarini miimkiin kilan adaptif mekanizmalar oldugunu savunur
(Ekman, 1992; Izard, 2011). Dolayisiyla bu yaklagim biyolojik temelli olan
temel duygularin, evrensel olarak biitiin insanlarda ortak oldugu gdriisiini
benimsemektedir (LeDoux, 2012, s. 438). S6z konusu evrimsel yaklagim
genel olarak duygular1 temel duygular ve ikincil duygular olarak ele alir.
Ozellikle temel duygularin listelenmesi cercevesinde bu yaklasimi paylasan
arastirmacilar arasinda bazi benzerlikler goze ¢arpar (Ekman, 1992; Ekman &
Cordaro, 2011; Izard, 2011; Tracy & Randles, 2011). Oyle ki, Ekman (1992,
s. 175) temel duygulan otekilerden ayirmak i¢in dnce dokuz kriter onermis,
ardindan 2011 yilinda Daniel Cordaro ile kaleme aldig1 ¢aligsmasinda ise bu
oOlgiitleri on {i¢ kriter olarak genisletmistir. Bunlar: ayirt edici evrensel
sinyaller, ayirt edici fizyolojik 6zellikler, otomatik degerlendirme, onciil
olaylarda ayirt edici evrensellikler, diger primatlarda bulunma, hizli ortaya
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cikma, kisa siireli olma, kendiliginden ortaya ¢ikma, ayirt edici diigiinceler,
anilar ve imgeler, ayirt edici 6znel deneyim, duygusal bilgi segiciligi,
duygunun yo6neldigi hedefin sinirlt olmamasi ve duygunun yapici ya da yikict
bicimde disa vurulabilmesidir (Ekman & Cordaro, 2011, s. 365). Dolayisiyla
Ekman ve Cordaro’ya (2011, s. 365) gore bu ozellikleri tasiyan mutluluk,
iizlintii, korku, 6fke, igrenme, kiigiimseme, saskinlik duygular: temel duygular
olarak tanimlanabilir. Benzer sekilde Izard (2011, ss. 371-372) da karmasik
bilissel siiregleri olmaksizin basit yapili olmalari, islevlerinin belirgin olmasi,
biiyliik 06lciide biyo-evrimsel siirecte ve bireyin gelisiminde duygu
semalarindan daha erken ortaya c¢ikmalar1 ve hayatta kalma ile iyi olus
acisindan O6nemli motivasyonel siirecleri olusturmalar1 bakimindan ilgi,
seving, tziintii, 6fke ve korkuyu temel duygular olarak degerlendirir.
Dolayisiyla temel duygularin gocukluk ¢aginda ve kriz anlarinda en saf hali
ile ortaya ciktig1 isaret edilmektedir (Tracy & Randles, 2011, s. 398).

Evrimsel duygu yaklasimlar1 kapsaminda literatiirde en fazla atif verilen
isimlerden biri Plutchik’tir (2001). Zira ona gore duygu yogunlugu ve
benzerligi acisindan duygular arasindaki iligkiler renk ¢emberi benzetimi
iizerinden agiklanabilmektedir. Bu kapsamda duygu ¢arki modeline gore sekiz
temel duygu dort karsit ¢ift halinde diizenlenmis olup iki temel duygu
birlestiginde yeni duygusal kombinasyonlar olusturmaktadir. Model bir koni
seklinde diistiniildiigiinde dikey boyut duygularin yogunlugunu temsil
ederken dairesel yap1 ise duygularin benzerlik derecelerini gdstermektedir.
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Sekil 1. Duygu Carki

Kaynak: Plutchik’in (2001, s. 349) modeline dayal1 olarak Bakirci’dan (2018)
uyarlanmistir.

1.1.2. Boyutsal Duygu Yaklasim

Russell’a (1980) gore duygular bagimsiz degil, aksine duygusal boyutlar
halinde sistematik bir sekilde birbiri ile iligkilidir. Bu ¢er¢evede duygular haz—
hosnutsuzluk (pleasure—displeasure) ve uyarilma diizeyi (degree of arousal)
boyutlar1 kapsaminda organize olmaktadir. Dolayisiyla yatay eksenin haz—
hosnutsuzluk (pleasure—displeasure), dikey eksenin ise uyarilma diizeyi
(degree of arousal) olarak ele alindig1 bu modelde duygular iki boyutlu bir
uzayda su isimlerle temsil edilmektedir: saskin, (astonished), heyecanh
(excited), uyarilmis (aroused), mutlu (happy), ¢ok mutlu (delighted), memnun
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(glad), hosnut (pleased), halinden memnun (content), tatmin olmus (satisfied),
rahat (at ease), dingin (serene), sakin (calm), rahatlamig (relaxed), uykulu
(sleepy), yorgun (tired), bitkin (droopy), sikilmis (bored), kasvetli (gloomy),
depresif (depressed), lizgiin (sad), perisan (miserable), sikintili (distressed),
sinirli (annoyed), hayal kirikligina ugramis (frustrated), ofkeli (angry),
korkmus (afraid), gergin (tense) ve endiseli (alarmed).

® ASTH
ONISHED . _1ep
[ ]
ALARMED
AFRAID
ANGRY ¢ o ©® . AROUSED
o TENSE o HAPPY
FRUSTRATED o DELISHAP
ANNOYED
DISTRESSED ® o GLAD
o PLEASED
MISERABLE « . CONTENT
$ SATISFIED
SAD . ¢ ALEASE
. NE
DEPRESSED ERENE
GLOOMY ® e  RELAXED
BORED o .
DROOPY  |TIRED ®  SLEEPY

Sekil 2. Dairesel Duyus Modeli (Circumplex Model of Affect)
Kaynak: Russell (1980, s. 1169)

1.1.3. Duygusal insa Yaklasimm

Evrimci yaklasimlardan farkli olarak duygusal insa yaklasimina gore
duygularin biyolojik acidan kendine &zgli sinirsel O6zleri bulunmazken
noronlarin birden fazla islev iistlenebilecegi belirtilmektedir (Lindquist et al.,
2012). Bu kapsamda Barrett'e (2016) gore evrensel duygu ve duygu
ifadelerinden de bahsetmek miimkiin goriinmemektedir. Zira ona gore duygu,
duygusal girdilere anlam kazandiran ve baglama uygun eylemleri baslatan bir
beyin durumudur. Bu sebeple, duygular beyin ve beden sistemi iginde
baglama bagli olarak insa edilmektedir. Dolayisiyla duygular diinyaya verilen
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basit tepkiler degil, bireyin diinyay1 anlamlandirma ve zihinsel olarak insa
etme siirecinin bir pargasidir. Bu nedenle duygular kiiltiirden bagimsiz
degildir.

Kanimizca duygular insanin hem biyolojik evriminin ve biligsel yapisinin
hem de kiiltiirel diinyasimin ve i¢inde yer aldig1 toplumsal yapinin karmasik
biitiinliigliniin eseri olarak belirmektedir. O halde, duygularin insanin fiziksel
ve sosyal ¢evresine uyum saglamasina ve bu c¢evreyi anlamlandirmasina ve
iyi olus haline katkida bulunan; zihinsel, bedensel ve kiiltiirel ¢ok bilesenli
deneyimler oldugu soylenebilir. Bu sebeple duygular ayni1 zamanda
kisilerarasi etkilesimlerdeki gii¢ ve statii iligkileri (Kemper, 1978), toplumsal
cercevede beklenti ve roller (Hochschild, 1983) ile istenen veya istenmeyen
olaylara karsi duyulan hosnutluk veya hosnutsuzluk (Ortony et al., 1988)
kavram ve durumlan ile de iligkilendirilmektedir. Goriilecegi tizere herkesin
iizerinde uzlagtigi insan duygularinin tam ve eksiksiz bir listesi ile bu
duygularin hangi kosullarda kesin olarak ortaya ¢gikacagina yonelik sistematik
bir yaklasgimdan bahsetmek miimkiin degildir (Kemper, 1978, s. 24).
Dolayisiyla her ne kadar duygularin kdkeni ve yapist konusunda farkli
yaklagimlar s6z konusu olsa da bahsi gecen yaklagimlarin hepsi duygularin
insan davranisi lizerindeki giiglii etkisine isaret etmektedir. Bu durum ise
ozellikle tiiketim ve reklam baglaminda dikkate degerdir. Zira reklam
kampanyalar1 cogu zaman tiiketicinin duygusal tepkilerini harekete gegirerek
marka ile duygusal bag kurmalarimi hedeflemektedir.

2. Reklam Kampanyalarinda Duygularin Stratejik Rolii

Arka plan1 ve nedenleri ne olursa olsun duygularin insan yasaminin,
kararlarinin, deneyimlerinin ve hafizasinin en énemli zihinsel bilesenlerinden
biri oldugu anlagilmaktadir. Bu kapsamda reklam kampanyalarinda stratejik
olarak duygulara yer verildigi goriilmektedir (Wei & Chen, 2019). Ancak,
reklam kampanyalar1 baglamimda duygularin 6nemine ge¢gmeden once
kampanyanin  odagini  olusturan  markalar agisindan  duygularin
konumlandirma stratejileri baglamindaki roliine yer vermek gerekir. Nitekim
$0z konusu reklam kampanyalar1 ilgili konumlandirma stratejilerinin biiytik
oOlciide iletisimsel yansimasi olarak belirir.



REKLAM PSiKOLOJiSi 111

2.1. Rasyonel ve/veya Duygusal Yararlara Goére Marka
Konumlandirma

Marka konumlandirma, tiiketicinin zihninde rakiplerden farklilasarak bir
yer elde edilmesine yonelik kapsamli stratejileri ifade etmektedir (Ince &
Uygurtiirk, 2019, s. 228). Bu dogrultuda markayi rakiplerden ¢esitli yonlerden
ayracak duygusal veya rasyonel oOzelliklerin ya da benzerliklerin tespit
edilmesi ve tiiketicide anlamli bir deger ifade edecek sekilde organize
edilmesi gerekmektedir. Bu sebeple tiiketicinin zihninde yer edinmek
anlamima gelen konumlandirmada ¢esitli stratejiler takip edilebilir. Bu
stratejiler arasinda, rasyonel, duygusal ve hem rasyonel hem duygusal yarar
bilesenlerine dayali konumlandirma stratejileri dikkat ¢ekmektedir.

Rasyonel fayda bilesenine gore konumlandirmada, ilgili {riini
rakiplerinden farklilagtiran nesnel yarar1 6n plana ¢ikarilir (Yildirir & Catir,
2020, s. 4115). Ornegin, bir siit markasmin iiriinlerini rakiplerinden
farklilastirarak laktozsuz ve az yagli olmasi temelinde tiiketiciye sunmasi bu
cercevede ele almabilir. Dolayisiyla burada tiiketicide yaratilmaya calisilan
farkindalik ve rakiplerden ayrisma ilgili {irlinlin sunacag1 mantiksal, ancak
tiiketici i¢in anlamli bir deger iizerinden kurgulanmaktadir.

Duygusal yarar bilesenine gore gercgeklestirilen konumlandirmada ise
tilketicinin duygularina seslenerek ayrisma ve bdylece rekabet avantaji
yakalama amaci esastir (Khattak & Billah, 2023, s. 2) Bu kapsamda
markanin tiiketiciye sunacag liiks, nostalji, prestij, yaraticilik gibi sembolik
anlamlar 6n plana ¢ikarilabilir. Ornekle agiklamak gerekirse, bir markanin
retro tasarimlar ¢ergevesinde tiiketicinin nostalji duygusuna seslenmesi ve
boylece kendini rakiplerinden ayirmaya ¢aligmasi bu kapsamda ele alinabilir.

Rasyonel ve duygusal deger Onermelerini bir biitiin olarak iceren
konumlandirma stratejisi ise rasyonel ve duygusal yarar bilesenine gore
konumlandirma adin1 almaktadir (Babiir Tosun, 2020, s. 64). Bu kapsamda
iiriinii hem rakiplerden ayiran rasyonel 6zellikleri hem de duygulara seslenen
sembolik anlamlar1 harmanlanarak iki yonden tiiketicinin farkindalig
amaclanmir. Tipki duygu ve diislinceyi birbirinden ayiran geleneksel
yaklagimlara karsi, modern duygu kuramlarinin duygu ve diisiincenin
etkilesim halinde oldugunu savunmasi gibi, giinlimiizde markalarin da
iiriinlerinin yalnizca rasyonel ya da duygusal yararlarini 6ne ¢ikarmak yerine
bu iki boyutu ¢esitli yogunluklarda entegre ederek tiiketici nezdinde ayirt edici
bir konumlandirma gelistirmeye caligtiklar1 goriilmektedir. Bu baglamda, bir
deodorant markasinin igerigindeki ekstra bir madde vasitasi ile daha uzun stire
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kuruluk hissi yarattigini vurgularken ayni zamanda kalabalik i¢inde de sosyal
acidan giiven sunacagl vaadi her iki yararin birlikte kurgulandigr ilgili
yaklagima ornek olarak sunulabilir. Aym sekilde siit markas1 6rnegine geri
doniildiigiinde, rakiplerinden farkli olarak laktozsuz ve az yagli olma
oOzellikleri rasyonel yarar onermesi baglaminda 6ne ¢ikarken, bu akilci yararla
iligkili olarak tiiketicide giiven, rahatlama, i¢ huzur, kontrol, kendini iyi
hissetme ile iligkilenebilen duygulara seslenilebilir. Dolayisiyla s6z konusu
nihai tiiketici oldugunda duygularin roliiniin gdz ardi edilmesi pek de miimkiin
goriinmemektedir. Yalnizca nihai tiikketici agisindan degil ayn1 zamanda daha
akilct bir yaklagimi dogas1 geregi benimseyen isletme pazarlari agisindan da
duygularin  tamamen  islevsiz  oldugunu  soylemek  gerceklerle
ortiismemektedir. Ornegin isletmeler teknik dzellikler, kalite, fiyat ve teslimat
kosullar1 gibi rasyonel degerlendirme parametrelerini goz oniine alarak karar
vermeye caligsa da, karar verici konumda olanlarin bu kriterlere ilaveten
riskten kagimma egilimleri ve gliven gibi duygusal unsurlar1 da siirece dahil
etmeleri, duygularin bu ¢ercevedeki roliine isaret etmektedir.

Ozetlemek gerekirse, ister rasyonel ya da duygusal yarar dnermesi isterse
her ikisinin birlesimi esas alinarak marka konumlandirilmis olsun, s6z konusu
konumlandirmanin anlamlandirilmas1 ve Onem atfedilmesi, dolayisiyla
konumlandirma stratejisinin basartya ulagmas1 siirecinde tiiketicinin
duygularin1 diglamak miimkiin goriinmemektedir. Duygularin s6z konusu
baskin rolii markalarin yalnizca konumlandirma stratejilerinde degil aym
zamanda bu konumlandirma stratejisi ile uyumlu olacak sekilde tasarlanan
reklam kampanyalarinda da duygulara yer vermesi sonucunu getirmistir. Bu
cergevede reklamlarda siklikla duygusal ¢ekiciliklere bagvuruldugu
goriilmektedir.

2.2. Reklamlarda Duygusal CeKkicilik Tiirleri

Duygular, yalnizca hedef kitlenin dikkatini ¢ekme noktasinda degil ayni
zamanda reklamin hedef kitle tarafindan degerlendirilmesi, hedef kitlenin
reklama ve markaya yonelik tutumlari, karar verme siirecleri ile reklamin
hatirlanithgr  {izerindeki  etkisiyle reklam kampanyalarinda Onem
kazanmaktadir (Bagozzi et al., 1999). Bunun yani sira reklamlarda yer verilen
duygular marka ve tiiketici arasinda pozitif iliski ve duygusal bag kurma
potansiyeline de sahiptir (Babiir Tosun et al., 2018, s. 212). Bu sebeple
ozellikle arkadashk ve sevgi gibi duygularla iligkilenen sicak duygulara
ilaveten mizah, erotizm, korku, nostalji gibi duygularin reklamlarda genis bir
kullanim alan1 buldugu anlasilmaktadir (Babiir Tosun, 2020, ss. 572-575).
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Reklam literatiirii reklamlarda bagvurulan duygulari ¢cogunlukla pozitif ve
negatif duygular olarak siniflandirma egilimindedir (Babiir Tosun et al., 2018,
ss. 212-222). Bu durum, duygularin haz-hosnutsuzluk (pleasure—displeasure)
ve uyarilma diizeyi (degree of arousal) lizerinden ele alindigi Russell’in
(1980) Dairesel Duyus Modeli’'ni (Circumplex Model of Affect) akillara
getirir. Benzer sekilde reklamlarda mizah, erotizm, nostalji ve sicak
duygularin pozitif; korku gibi duygularin ise negatif duygular olarak ele
alindig1 goriilmektedir. Bunun yan1 sira s6z konusu duygularin reklamlarda
farkli yogunluk dereceleriyle islendigi fark edilmektedir. ilgili duygulara
yakindan bakildiginda ise:

- Nostalji: Nostalji bireyin ge¢mise yonelik aci tath 6zlem duygusu
olarak tammlanabilir. Reklam baglaminda ise nostalji, bireyin
gercekten yasadigi bir zamana yonelik 6zlemi ifade edebilecegi gibi,
hi¢ deneyimlemedigi uzak bir ge¢mise ickin de olabilir. Ancak her iki
durumda reklamin iletisim amaglarina bagli olarak ge¢misin yeniden
kurgulanmasi ve ideallestirilmesi s6z konusudur. Alandaki ampirik
caligmalar gerek kisisel gerekse deneyimlenmemis tarihsel bir
geemise iligkin olarak ortaya ¢ikan nostalji duygusunun, tiiketicilerin
reklama yonelik ilgilenimini artirabildigini ve marka hakkinda
olumlu izlenimlerini destekledigini isaret etmektedir (Muehling &
Pascal, 2012).

- Mizah: Reklamlarda en sik kullanilan duygusal cekiciliklerden
biridir. Alanda yapilan aragtirmalar reklamlarda bagvurulan mizahin
tiikketicilerde olumlu duygusal tepkiler olusturabildigini ve tiiketicinin
tutumunu olumlu yonde etkileyebildigini isaret etmektedir. Ancak
reklamda mizahin kullaniminda kiiltiirleraras1 c¢ergevede birtakim
farklar bulunabilir (Eisend, 2018). Oyle ki, mizah anlayis1 agisindan
kiiltirel ve baglamsal durum ve kosullarin etkisi goz Oniine
alindiginda kullanilan mizahin algilanisi da hedef kitle nezdinde
farklilasabilir. Bu sebeple kiiresel reklam kampanyalarinda s6z
konusu kiiltlirel farklarin gozetilmesi gerekmektedir. Ayrica
reklamda mizah kullanimi agisindan dikkat edilmesi gereken bir diger
husus da mizah tiiriiniin reklami1 yapilan triine, hedef kitleye ve
reklam amaglaria uygun olmasidir (Babiir Tosun, 2020, s. 572).
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Erotizm: Reklamda erotizm duygusu ve dolayisiyla cinsellik
cekiciligi ¢iplaklik, cinsel imgelem ve cinsel gondermeler yoluyla
ortaya ¢ikabilmektedir. Tiiketicilerin s6z konusu reklamlara yonelik
yaklagimlar1 ise birbirinden farklilagabilir. Ozellikle bu ¢ekiciligin
hedef kitle tarafindan degerlendirilmesi baglaminda tiiketicilerin
kiiltiirel degerleri onem kazanmaktadir (Sawang, 2010). Bu gercevede
reklamlarda erotizm kullanimi kimi Kkiiltirlerde olumlu, kimi
kiiltiirlerde ise tepkilerle karsilanabilir. Dolayisiyla reklam
kampanyalarinda erotizm duygusuna bagvurulurken yalnizca {iriin ile
olan uyumu degil, ayn1 zamanda yerel dinamikler ve kiiltiirel
ozellikler de dikkate alinmalidir.

Sicakhik: Sicaklik, nazik, ilgili ve dost¢a olma durumlariyla
iligkilendirilmektedir. Bu sebeple sicaklik duygu cekiciligi de
reklamlardaki sevgi, aile veya arkadashk iliskileriyle baglantili
olumlu duygulara atifta bulunur. S6z konusu duygularin reklama
yansitilmas1 vasitasiyla tiiketicide markaya yonelik olumlu bir
izlenim olugturulmaya caligilmakta ve marka ile tiiketici arasindaki
iligkinin gii¢lendirilmesi hedeflenmektedir. Alandaki ¢aligmalar da
reklamda sicaklik kullaniminin olumlu ¢iktilar dogurabildigine isaret
etmektedir. Ozellikle sicaklik ve giivenle iliskilendirilen fiiriin
kategorilerinde bu olumlu etkilerin daha da belirgin héle geldigi
belirtilmektedir (Kim & Ball, 2021).

Korku: Reklamlarda yalnizca nostalji ve sicaklik gibi olumlu
duygulara degil, aym1 zamanda reklami yapilan {irliniin
kullanilmamasi durumunda tiiketicinin deneyimleyebilecegi olumsuz
duygulara da bagvurulmaktadir. Bu duygularin en belirgin
orneklerinden biri ise korku ¢ekiciligidir. Bu kapsamda reklamlarda
hedef kitle, reklami1 yapilan {irliniin ¢6ziim olabilecegi cesitli riskler
konusunda bilgilendirilmekte ve tiiketicinin bdylece s6z konusu
riskleri zihinsel olarak tahayyiil etmesi saglanmaktadir. Ardindan,
ilgili riski meydana getiren sorunun ¢dziimiinde reklami yapilan
iiriiniin nasil bir rol oynayacag1 gosterilmekte ve {irlin, s6z konusu
korkunun ortadan kaldirilmasina yardimer olacak bir ¢6ziim olarak
konumlandirilmaktadir. Bu gercevede korku cekiciligi kullanilan
reklamlarda, 6ncelikle sorun ve buna bagli olarak korku unsuru ortaya
konulmakta, ardindan ise bu sorunla {irlin aracilifiyla nasil basa
cikilabilecegi gosterilmektedir. Boylece aslinda korkulacak bir
durumun olmadigi ve sorunun ¢Oziimiinin miimkiin oldugu
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vurgulanmig olur. Bununla birlikte reklamda kullanilan korkunun
dozu da 6nem tagimaktadir. Gereginden fazla korku kullanimi reklam
mesajinin ve reklamm goéz ardi edilmesine neden olabileceginden,
korku ¢ekiciligi uygun bir diizeyde kullanilmalidir (Babiir Tosun et
al., 2018, ss. 216-217).

Insanin zengin duygu diinyasi géz oniine alindiginda, reklamlarda duygu
kullaniminin yalmizca yukarida belirtilen duygularla smirli  olmadig
anlagilmaktadir. Nitekim, nasil ki insan tek bir diisiincenin ya da spesifik bir
duygunun 6znesi degilse, reklamlarda da birden fazla duygunun i¢ ige gectigi
gozlemlenebilir. Ornegin Anadolu Sigorta markasinin konut sigortasi reklam
filmi bu kapsamda ele alinabilir. Oyle ki, reklam filminde ani su baskini
yasanmakta olan bir ev sahnesi sunulmaktadir. Sahneyi olusturan evdeki
salonun biiyiik dl¢lide suyla doldugu goriilmesine ragmen ev sakinlerinin bu
durum sanki yaganmiyormusc¢asina sakin bir tutumla “bize bir sey olmaz”
dedikleri goriilmektedir. Bu anlatimda gorsel olarak ortaya konulan ve hali
hazirda yasanan kriz ile karakterlerin sozlii ifadeleri ve rahat tutumlari
arasindaki celiski iizerinden mizahi bir etki olugturulmustur. Bunun yani sira
reklam su baskini riskini gorsel olarak betimleyerek hedef kitlenin zihninde
olast bir zarar ihtimalini canlandirmasmma ortam hazirlamakta, korku
duygusuna dolayli gondermede bulunmaktadir. Ayrica reklam filminde hedef
kitle, “Anadolu Sigorta’nin genis teminat ve cazip fiyatlarindan”
faydalanmaya davet edilmekte, “Anadolu Sigorta’da kaybetmek yok” slogani
ile gliven duygusu pekistirilmeye ¢aligiimaktadir.
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Resim 1: Anadolu Sigorta Konut Sigortas1 Reklam Filmi
Kaynak: Anadolu Sigorta (2012) Youtube hesabindan alinmistir.

Benzer sekilde nostalji ¢ekiciliginin kullanildigr reklamlarda da ge¢mise
0zlem duygularina ilaveten umut ve sicaklik duygularinin harmanlandigi
goriiliir. Ornegin Is Bankas1 markasmin 90. yil reklam filmi bu kapsamda
degerlendirilebilir. S6z konusu reklam filmi adindan da anlasilabilecegi gibi
Is Bankas1’nin 90. kurulus yil1 igin hazirlanmistir. Reklam filminde bankanin
gecmis donemlerine ait oldugu anlagilan bir reklam filmi ¢ekimi
canlandirilmigtir. Bu ¢ercevede donemi yansitan kostiimler, eski kamera
ekipmanlari, set diizeni ve dekorlar kullanilarak markanin koklii gegmisine
referans verilmis ve nostalji ¢ekiciligine bagvurulmustur. Reklamin hikaye
anlatisinda mizahi unsurlara da yer verildigi ve sicak bir duygu atmosferinin
olusturuldugu goriilmektedir. Farkli yas ve toplumsal kesimlerden bireylerin
yer aldig1 reklam filminde es zamanli olarak iireten Tiirkiye anlatisi {izerinden
umut duygusuna da génderme yapildigi anlagilmaktadir.
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Resim 2: Is Bankas1 90. Kurulus Y11 Reklam1
Kaynak: Brand Week Istanbul (2015) Youtube hesabindan alinmustir.

Ozetle, her ne kadar reklam literatiiriinde reklamlarda kullamlan duygular
baglaminda belirli bir duyguyu 6n plana ¢ikarma egilimi bulunsa da gercekte
ayn1 anda farkli duygular1 deneyimleyebilen insan gibi reklamlarda da es
zamanl olarak birden fazla duygunun varligi dikkat ¢ekmektedir. Bununla
birlikte reklamlarda hangi duygunun nasil adlandirilacagi ¢ogu zaman zorunlu
olarak bir etiketleme yaklasimi c¢ercevesinde ele alinmaktadir. Dolayisiyla
reklam arastirmalarinda ¢ogu zaman, reklamlarda 6ne ¢ikan baskin duygular
lizerinden yapilan bir tiir uzlasiya dayali adlandirma tercih edilmektedir.
Ancak modern reklamlardan farkli olarak postmodern reklamlar, reklam
literatiiriiniin bu denli net bir bicimde siniflandirmakta zorlandigi karmasik bir
duygu ve duygulanim paleti sunmaktadir.

2.3. Postmodern Reklam Anlatisinda Duygunun Insasi

Postmodern reklam anlatisini ele almadan 6nce “postmodern” kavramina
yakindan bakmak gerekmektedir. “Postmodern” kavraminin anlasilabilmesi
adina ise Oncelikle onu olusturan sozciiklerden biri olarak “modern”
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kavraminin ele alinmasi yerinde olacaktir. Sosyoloji terimleri sézliigline gore
modern, “akla ve bilime dayanan; kaynagr akil ve bilim olan; Ozgiir
diigiinceyi, geleneksel olandan (otorite, diistince, bicim ve benzeri), akil, bilim
ve laiklik araciligiyla farkl olani, ondan bagimsiz olani ifade eder” (Giines,
2015, s. 183). Bu gercevede baslangict Sanayi Devrimi’ne ve hatta
Aydinlanma Dénemi’ne kadar uzanan modernizm, rasyonel 6znenin ortaya
cikisi, bilimsel ve teknolojik yaklagimin benimsenmesi, gercekeilik, diinyanin
kadm-erkek, 6zne-obje gibi ikili zitliklar halinde ele alinmasi; akilci kurallar
ve akilcl diizen, kontrol ve kesinlik iizerinden kurgulanmasi seklindeki
varsayimlar {izerine insa edilen diisiince sistemini ifade eder (Odabasi, 2013,
ss. 166—169, 2015, ss. 16-22). Dolayisiyla modernizm diinyayi1 rasyonel bir
temel lizerinde anlamaya ve agiklamaya calismakta olup bu dogrultuda akla
uygun olan ile olmayan arasinda kesin ayrimlar yaparak diinyay1 dogru-yanlis,
siyah-beyaz gibi ikili karsitliklar iizerinden formiile etmektedir. Ancak
modern sdzcligliniin basma “Otesi, sonras’” anlamlarma gelebilecek olan
“post” sozciigii eklendiginde ortaya ¢ikan postmodernizm, modernizmin kimi
zaman devami, kimi zaman ise ondan bir kopus ya da reddiye olarak
kullanilmaktadir. Ancak postmodernizm kavraminin tamimina yonelik
arastirmacilar arasinda bir fikir birligi olmadig1 gibi (Odabasi, 2013, s. 165)
boyle wuzlasilmig bir tanmimin varhigt da kavramm dogasina aykin
goriinmektedir. Zira postmodernizm, modernizmden farkli olarak ikili
zitliklar ve kesin anlamlar yerine ¢oklu gergeklik ve yorumlari, alternatif bakis
acilarini icermektedir (Babiir Tosun, 2020, ss. 532—-534). Bunlarin yani1 sira
postmodernizmin temel Ozellikleri arasinda “belirsizligin, bulanikligin/
muglakligin 6zel bir yeri oldugu” belirtilmekte ve bdylece “acikliga,
berrakliga ve netlige” karsitlik lizerinden ¢ergevelenmektedir (Giines, 2015,
s. 209). Bu kapsamda iiriinlerin duygusal ve rasyonel faydalarinin tiiketiciye
cogunlukla dogrusal bir hikaye kurgusuyla ve mutlak bir anlatimla sunuldugu
modern reklamlardan farkli olarak postmodern reklamlarda sembolik
anlatimin, tarzsizligin, imaj odakli yaklasimm ve dogrusal olmayan, kimi
zaman ise belirgin bir anlam dahi liretmeyecek bigimde siralanan goriintiilerle
yoruma agik birakilan anlatim tekniklerinin one ¢iktigi fark edilmektedir
(Babiir Tosun, 2020, ss. 534-537; Odabasi, 2015, ss. 182—183). Dolayisiyla
bu tarz reklamlarda parcali ve birbirinden kopuk goriintii ve imgelere, 151k
oyunlarina, diigsel sahnelere ve fantezilere bagvurulmaktadir. Bdylece
tiiketiciye tek bir anlam sunan ve yalniz bir yorumu miimkiin kilan hikéye
anlatimi ve kurgusu yerini tiiketicinin kendi anlamin tiiretebilecegi, rasyonel
bir akis yerine yoruma agik kapi birakan ¢ok katmanli ve ¢agrisimsal bir
anlatim bi¢imine birakmaktadir. Bu tiir reklamlarin bir baska o6zelligi de
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siklikla metinlerarasiliga bagvurmasidir. Her yapit bir metin olarak ele
alindiginda metinlerarasilik, bir metnin baska bir metnin 6gesini 6diing almas1
seklinde degerlendirilebilir. Reklamin kendisinin de bir metin oldugu
diisiiniildiigiinde postmodern reklamlar, metinlerarasiliga bagvurarak anlam
katmanlarin1 zenginlestirebilmektedir.

Duygularin kullanimi postmodern reklamlarda ayr bir dnem kazanir. Zira
postmodern reklamlar ana ve anlik goriintiilere odaklanarak s6z konusu
imgeler araciligiyla tiiketicide ¢esitli duygulanimlar ve hisler yaratmayi
amaclar. Bu kapsamda tiiketicide ilgili duygusal etkiyi uyandirmak adina
rasyonel anlatim veya belirgin hikayelerden degil, diigsel reklam
atmosferinden, etkileyici gorsellerden, siirreal 6gelerden, ritmik kurgudan ve
miizigin etkisinden estetik bir kompozisyon i¢inde faydalanilir. Nihayetinde
ortaya ¢ikan yapit ise her tiiketicinin kendi duygusal deneyimi iizerinden
kisisel yorumunu iretebildigi bir reklam big¢imini ifade etmektedir.
Dolayisiyla postmodern reklamlarin iletisim dili duygusal iletisim iizerinden
kurgulanmakta olup tiiketiciler de tek bir duygu veya duygu cekiciligi ile
tanimlanmas1 miimkiin olmayan karmasik bir duygu yumagi igine ¢ekilerek
estetik ve duygusal bir deneyim yasamaktadir. Ornegin Dior moda markasinin
“Secret Garden” adl1 reklam kampanyasi bu kapsamda incelenebilir.

Dior’un 2012 yilinda hazirladig1 s6z konusu reklam kampanyasi Versailles
Saray1 ve bahgelerinde dolasan modeller, sahnelerde yer alan biiyiik
merdivenler, koridorlar ve heykeller; giiclii ve dramatik miizik, gizemli gorsel
atmosfer, hizli kurgu ve ritmik goriintii gecisleriyle birlikte duygusal bir
atmosfer olusturmaktadir. Bununla birlikte reklamda siyah-beyaz ve renkli
gorseller bir arada kullanilmig, ayrica 1sik oyunlarina da bagvurulmustur.
Gorselligin 6n planda oldugu bu reklam filminde iiriin (giysi-aksesuar)
Ozelliklerinin aktarimindan ziyade mekéan, moda ve estetik goriintiiler 6ne
cikmaktadir. Reklamin anlati yapist ise alisildik dogrusal anlati sistemini takip
etmemektedir. Dolayisiyla klasik baslangic—gelisme—sonu¢ kurgusundan
ziyade gorintiler ¢agrisimlar ve sembolik anlatimlar iizerinden
ilerlemektedir. Boylece reklamin temel amac1 izleyicide duygusal bir deneyim
yaratmak olarak belirginlesir. Bu dogrultuda reklamin gizem, romantizm,
ozgiirliik, liks ve hayranlik gibi farkli duygular izleyicide uyandirmayi
hedeflemektedir.

Ozetlemek gerekirse postmodern reklamlarda dogrusal bir hikdye anlatimi
icinde belirli duygusal ve rasyonel mesajlar1 vermek yerine anlik goriintiiler,
duygulanim yaratacak sekilde ritmik kurgu ve miizik kullanimi, birbirinden
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bagimsiz goriintiilerin birlikteligi ve kimi zaman siirreal 6geler ile adeta riiya
atmosferi 6n plana ¢ikmaktadir. Dolayisiyla hedef kitleyi ortak bir duygu ve
mesaja yonelten didaktik bir yaklasim yerine postmodern reklamlar her
izleyicinin 6znel estetik ve duygu deneyimi {izerinden kendi anlamin
iiretebilecegi yoruma agik bir yapita doniisiir. Bu yoniiyle postmodern reklam
anlayist ile ¢aligmanin 6nceki kisminda ele alinmis olan Lisa Feldman
Barrett’in  (2016) Duygusal Insa yaklasimi arasinda belirli birtakim
paralellikler kurulabilir. Zira postmodern reklamlarin dayandigi temel anlay1s
da tipki s6z konusu kuramda oldugu gibi hedef kitlenin i¢inde bulundugu
baglama gore duygularini insa edebildigi ve her bireyin kendine gére anlam
iiretebildigi bir yapiya dayanmaktadir.

Resim 3: Dior 2012 Secret Garden Reklam Filmi Kareleri
Kaynak: Fashiontechpr (2013) Youtube hesabindan alinmistir.
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Sonug¢

Insan, diger hayvanlarla benzer birtakim duygusal temelleri paylasmakla
birlikte, toplumsal ve kiiltiirel siireclerin etkisiyle ¢ok daha kapsamli ve
karmagik duygusal deneyimler gelistirmektedir. Bu c¢ercevede insan
duygularinin  agiklanmasinda farkli yaklasimlar ortaya konulmustur.
Dolayisiyla duygu tanimlar1 ve siniflandirmalar da ilgili kuramsal yaklagimin
varsayimlarina bagl olarak ¢esitlenmektedir. Bu sebeple literatiirde lizerinde
uzlasilan tek ve kapsayici bir duygu tanimindan bahsetmek miimkiin degildir.
Buna ragmen s6z konusu yaklagimlar genel olarak duygularin biyolojik
Onemini isaret etmekte, sosyal ve fiziksel ¢evreye uyum saglama, diinyay1
anlamlandirma ve yorumlama gibi ¢oklu iglevleri tizerinde durmaktadir.

Modern duygu yaklasimlart duygular1 analitik diigiincenin karsiti1 olarak
degil, cogunlukla onun tamamlayicisi olacak sekilde konumlandirmaktadir.
Bu dogrultuda duygularin karar verme, degerlendirme ve hatirlama
stireclerinde belirleyici bir rol oynadigi belirtilmektedir. Dolayisiyla
duygularin bu ¢ok boyutlu yapisi, tiiketici davranislar1 baglaminda da hayati
bir énem kazanir. Oyle ki, giiniimiizde markalar yalnizca rasyonel faydalar
temelinde degil, ¢ogunlukla rasyonel ve duygusal boyutlari birlestiren hibrit
deger Onermeleri lizerinden konumlandirilmaktadir. Ayni sekilde reklam
kampanyalarinda da stratejik amagclarla farkli duygulara bagvurulmaktadir.

Dairesel Duyus Modelinin haz—hosnutsuzluk duygu boyutunu
animsatacak sekilde, reklam duygularinin literatiirde olumlu ve olumsuz
seklinde degerlendirilebildigi goriilmektedir. Bu duygular ayni zamanda
duygusal reklam c¢ekiciliklerinin de temelini olusturmaktadir. Ancak bir¢ok
reklamda birden fazla duygusal gekiciligin birlikte kullanildigr goriiliir.
Bunun yani sira 6zellikle postmodern reklam anlayisi ¢ercevesinde, hedef
kitlenin yorumuna agik bi¢imde kurgulanan reklamlarin, literatiirdeki bu ikili
egilimin otesine gegen, daha belirsiz ve ¢ok katmanli duygusal deneyimler
sundugu fark edilmektedir. Bu yoniiyle postmodern reklam anlatisinin,
duygularin baglamsal olarak insa edildigini savunan Lisa Feldman Barrett’in
Duygusal Insa yaklasimi ile kavramsal acidan bir paralellik tasidig
sOylenebilir.

Sonug olarak reklam arastirmalarinda siklikla kullanilan olumlu-olumsuz
duygu ayrimminin bilhassa postmodern reklam anlatilarinin sundugu ¢ok
katmanli ve baglama duyarli duygusal deneyimler acisindan siirli bir ¢erceve
sagladigi anlagilmaktadir. Zira s6z konusu reklamlarda baskin tekil bir duygu
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yerine birbiriyle karigan kimi zaman ise ¢elisen, izleyicinin yorumu ile anlam
kazanan bir duygu paleti 6n plana ¢ikar. Dolayisiyla duygular temelinde ilgili
reklamlar sabit yaklagimlar ve kategoriler yerine dinamik ve baglama duyarli
bir perspektifi gerektirir. Nitekim, bu reklamlarda duygularm bir reklam
cekiciligi olmanin Gtesine gectigi ve hatta dogrudan anlam iiretim unsuruna
evrildigi goriliir. Bu kapsamda izleyicinin kendi deneyimi, kiiltiirel arka plani
ve biligsel cergevesi dogrultusunda anlamlandirdigi duygular iletisim
mesajinin da bir anlamda kendisine doniisiir. Dolayisiyla giiniimiiz
reklamecilik pratigindeki duygularin yapisi ve rolii gbz Oniine almarak
reklamcilik literatiiriindeki konumunun da daha biitlinciil, baglamsal ve ¢ok
boyutlu bir perspektifte degerlendirilmesi gerektigi soylenebilir.
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REKLAMIN GORUNMEYEN ETKisi: BILINGDISI SUREGLER

Fatmanur Demir Demiralp”

Giris

Reklamlar, tiiketicilerin tercihlerini, tutumlarini ve satin alma kararlarim
etkileyen iletisim araclaridir. Bu etki, sadece rasyonel ve bilingli ikna
siireglerine dayanmamakta; bilingdis1 diizeyde isleyen cesitli psikolojik
mekanizmalar da tiiketici davraniglarinin sekillenmesinde rol oynamaktadir.
Bir yandan acik ve dogrudan mesajlar sunan reklamlar, diger yandan bireyin
farkinda olmadig1 zihinsel siiregler {izerinden islenerek karar ve davraniglari
etkileyebilmektedir. Bu baglamda reklam etkinliginin énemli bir boliimii,
tiiketicilerin bilingli degerlendirmelerinin 6tesinde sekillenmektedir. Buna
gore reklamcilik literatiiriinde tiiketicileri her zaman bilingli ve rasyonel karar
veren bir 6zne olarak ele alan klasik ikna modellerinden, zihinsel siireclerin
gorlinmeyen boyutlarina odaklanan c¢aligmalart incelemek Onemli hale
gelmektedir.

Geleneksel pazarlama anlayisi, tiikketici davramiginin bilingli bir ihtiyag
farkindalig1 ile basladigini varsaymaktadir. Ancak ¢agdas tiiketici psikolojisi
aragtirmalari, karar verme siireclerinin biiyiik 6l¢iide otomatik ve bilingdist
mekanizmalar tarafindan sekillendigini ortaya koymaktadir (Fitzsimons vd.,
2002, s. 270). Ornegin bireyin belirli bir icecegi tercih etmesi cogu zaman
yalnizca susama ihtiyacinin sonucu degil daha once maruz kaldigi marka
cagrisimlari, ¢cevresel ipuclari, aligkanliklar ve duygusal tetikleyicilerle iliskili
olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin satin alma kararlarindan sonra sunduklari
aciklamalar ise gogu zaman bilingdisi siireglerin sonradan rasyonellestirilmesi
niteligi tagimaktadir (Martin & Morich, 2011). Bu durum, rasyonel tiiketici
varsayimint  sorgularken, bireylerin dile getirdigi “ben reklamdan
etkilenmem” yaklasiminin da smirh  bir farkindahiga dayandigim
gostermektedir.

Zihinsel uyarimin bireylerin davranisi iizerindeki etkisi, tiiketici psikolojisi
alanindaki arastirmalarin temel tartisma konularindan biri haline gelmistir
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(Bowley, 2020, s. 11). Ozellikle literatiirde yer alan arastirmalar (Bargh 2002;
Chartrand & Bargh 1996, Chartrand vd., 2008), tiiketicilerin kararlarinin
altinda yatan motivasyonlarin her zaman biling diizeyinde olmadigimi ve
titketim davraniglarinin 6énemli bir boliimiiniin bireyin bilingli farkindaliginin
digindaki stireglerden etkilendigini gostermektedir. Tiiketiciler cogu zaman
belirli bir davranisi tetikleyen cevresel ipuglarinin farkinda olmamakta ya da
karar verme siirecinde etkili olan zihinsel mekanizmalar1 bilingli olarak
tamimlayamamaktadir  (Chartrand, 2005). Bununla birlikte tiiketici
davraniglarini bilingli ve bilingsiz bigimde keskin kategorilere ayirmak da
yeterli goriilmemektedir. Arastirmalar, tiiketici psikolojik siireglerinin
tamamen bilingli olandan tamamen biling¢dis1 olana kadar uzanan bir siireklilik
icinde yer aldigim1 ortaya koymaktadir. Diger bir ifadeyle tiiketici
davraniglarinin bazi bilesenleri bilingli farkindalik igerirken, bazilart bireyin
erisemedigi otomatik siirecler tarafindan sekillenmektedir. Bu yaklagim,
bilingdis1 siireglerin ¢esitli diizeylerde ve giindelik tiiketim davraniglarinin
onemli bir kisminda etkili oldugunu gostermesi bakimindan Onem
tagimaktadir (Chartrand & Fitzsimons, 2011, s. 1).

Bilingdist siiregler baglaminda reklamcilik, tiiketicilerin diisiince, duygu
ve davranislarini etkileyebilmek amaciyla acik mesajlarin 6tesinde bilingdisi
isleyen psikolojik mekanizmalara da yonelmektedir. Marka c¢agrisimlari,
duygusal aktarim, tekrar yoluyla asinalik olusturma ve hazirlama etkisi gibi
mekanizmalar, reklamin goriinmeyen etkisini olusturan temel unsurlar
arasinda yer almaktadir. Ozellikle bilingalti ve bilingdist reklameilik
tartigmalar1, tliketici kararlarinin  biiylik 0Olglide otomatik siireglerle
sekillendigi fikrini merkezine almaktadir. Farkinda olmadan -etkilenme
ekseninde sekillenen bu yaklagim, reklamin bilgi aktaran bir iletisim bigimi
olmasi 6zelligini asarak bilin¢disi siirecleri harekete gegiren psikolojik bir etki
sistemi oldugunu ortaya koymaktadir.

1. Biling ve Bilin¢cdis1 Arasinda Karar Verme

Reklamin bilingdis1 etkilerini anlamlandirabilmek i¢in insan zihninin karar
verme siireclerine iligskin temel yaklasimlarin ele alinmasi gerekmektedir. Bu
kapsamda ilk olarak biling, bilingalti ve bilingdis1 kavramlar agiklanacak;
ardindan bilingdigina iligkin psikanalitik yaklagimlar ile bu alandaki temel
gorligler ele alinacaktir. Son olarak ise karar verme siirecglerini biligsel
perspektifle agiklayan Kahneman'in Sistem 1 ve Sistem 2 modeli incelenerek
reklamin goériinmeyen etkilerini anlamaya yonelik kuramsal gergeve ortaya
konulacaktir.
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1.1 Biling, Bilin¢alti, Bilincdisi: Kavramsal Cerceve

Bireylerin diisiinme, algilama ve davranis siireglerini anlamlandirabilmek,
biling, bilingalt1 ve bilingdis1 kavramlarinin birbirleriyle olan iliskileri ile
farkliliklar1 cercevesinde degerlendirilmesini gerektirmektedir. Insan
davraniglarinin yalnizca farkinda olunan zihinsel siireglerle agiklanamayacagi
diisiincesi, basta psikoloji olmak iizere gesitli disiplinlerde bu kavramlara
yonelik tartigmalarin derinlesmesine yol a¢gmistir. Bu baglamda biling,
bilingalt1 ve bilingdis1 kavramlari, zihinsel siireglerin goriinen ve gériinmeyen
boyutlarini agiklamada temel bir kavramsal zemin sunmaktadir.

Platon'dan Simon'a kadar uzanan siirecte pek ¢ok filozof ve psikolog,
bilingli ve bilingsiz zihinsel siirecler ve bunlar arasindaki ayrimlari
tartigmaktadir (Krishnan & Trappey, 1999). Farkinda olunan duygu, diisiince
ve davraniglari kapsayan alan biling olarak tanimlanmaktadir (Goktas & Yesil,
2025, s. 6). Locke’a gore ise biling, bireyin diisiinme, algilama ve eylemlerinin
farkinda olmasini saglayan igsel bir farkindalik durumudur (Afroza, 2023).
Gilindelik yasamda “aklimda” olarak ifade edilen bilgiler, zihnin biling
diizeyindeki igeriklerine isaret etmektedir. Bununla birlikte, zihinde
depolanan bilgilerin simirli bir kismi biling diizeyinde yer almakta ve
gereksinim duyuldugunda biling 6ncesinde depolanan bilgiler yeniden biling
diizeyine taginabilmektedir (Goktas & Yesil, 2025, s. 6). Bu durum, insan
zihninde bilincin disinda isleyen bilingalti ve bilingdis1 siireglerin 6nemini
ortaya koymaktadir.

Bireyin bilingli farkindaliginin disinda kalan duygu, diistince, diirtii ve
anilart barindiran alan bilingalti olarak degerlendirilmektedir. Bilingalti,
bireyin anlik olarak farkinda olmadig1 ancak gerektiginde bilince ¢agrilabilen
bilgi, deneyim ve duygusal igerikleri kapsamaktadir (Seving, 2019). Bu yap,
bireyin davraniglarini ve tepkilerini farkinda olmaksizin yonlendiren ortiik bir
islem katmam olarak islev gdérmektedir. Ozellikle gecmis deneyimler ve
duygusal izler, bilingaltinda depolanarak bireyin karar alma siirecleri tizerinde
dolayli etkiler olusturabilmektedir (Freud, 2018; Gegtan, 2022). Bilingalti
kavrami ¢ogu zaman giindelik kullanimda bilingdis1 ile benzer anlamda
kullanilsa da &zellikle psikanalitik yaklasimda daha sistematik bigimde ele
alian kavram bilin¢disidir.

Bilingdis1, zihnin ayrilmaz bir parcasi oldugu kabul edilmekle birlikte
tarihsel olarak bilingli diistinmenin ikincil bir uzantis1 seklinde ele
alinmaktadir (Krishnan & Trappey, 1999). Freud’a (2018) gore bilingdisi,
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bireyin dogrudan farkinda olmadig zihinsel siirecleri kapsamaktadir. Bireyler
cogu zaman cevrelerindeki uyaranlarin belirli hedefleri tetiklediginin, bu
hedefleri takip etme siire¢lerinin ve tercihlerinin bu hedefler tarafindan
yonlendirildiginin farkinda olmamaktadir. Ancak bilingdigi hedefler de
bilingli hedefler gibi isleyebilmekte ve benzer davranigsal sonuglar ortaya
cikarabilmektedir (Chartrand vd., 2008). Bu dogrultuda bilingli siirecler
genellikle daha yavas, kontrolli ve rasyonel bir isleyis gosterirken; bilingdisi
stirecler hizli, otomatik ve ¢cogu zaman duygusal temelli bigimde islemektedir.
Buna gore bilingdisina iligkin ¢agdas yaklagimlar oldukca cesitlidir. Biligsel
psikoloji alaninda bilingdis1 bilgi isleme, zihnin farkinda olunmayan
uyaranlardan ne 6lgiide anlam ¢ikarabildigi iizerinden ele alinirken; sosyal
psikoloji alaninda odak nokta, zihnin farkinda olmadig1 zihinsel siireglerdir
(Bargh & Morsella, 2008, s. 73). Bu baglamda bilin¢disi, bireylerin karar
verme, yargilama ve davranis siireclerinde etkili bir mekanizma olarak iglev
gormektedir.

Bilingdis1 tiiketici  psikolojisi kavrami ise, tiiketicilerin bilingli
farkindaliklarinin diginda isleyen siiregler aracilifiyla yonlendirilen tiiketim
davraniglarimi ifade etmektedir. Bireyler, bilingdisi siireclerin etkisini fark
etmeden tliketimle ilgili biligsel degerlendirmelerde bulunmakta, karar
vermekte, duygusal tepkiler gelistirmekte ve c¢esitli davraniglar
sergilemektedir (Chartrand & Fitzsimons, 2011, s. 1). Tiiketicilerin bilingli
olarak ifade ettikleri tutumlarla bilingdis1 diizeyde tasidiklar1 egilimler ¢ogu
zaman birbiriyle ortiismemektedir. Ornegin, Ortiik Cagrisim Testi (Implict
Association Test, IAT) kullanilan bir arastirmada katilimcilar yabanci sigara
markalarini tercih ettiklerini ifade etmelerine ragmen, bilingdis1 diizeyde yerli
markalara daha olumlu yaklastiklar1 gortilmistiir (Perkins vd., 2008, s. 466).
Reklam baglaminda ise bilingalti reklam ve bilingdis1 reklam kavramlarinin
birbirinden ayrilmas1 6nem tagimaktadir. Bilingalt1 reklam, mesajin algisal
esik altinda sunulmasina dayanirken; bilingdisi reklam, bireyin farkinda
oldugu reklam mesajlarimin otomatik, sezgisel ve bilingdis1 zihinsel siirecler
araciligrtyla etkide bulunmasmi ifade etmektedir. Buna gore, bilingalti
reklamda mesaj goriinmezken, bilingdis1 reklamda goriinmez olan etkinin
kendisidir. Bu baglamda bilingdis1 siireglerin kuramsal temellerinin ve
psikanalitik kokenlerinin incelenmesi, reklamin goriinmeyen etkilerini
anlamlandirabilmek a¢isindan 6nem tagimaktadir.
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1.2 Psikanalitik Kokenler: Freud, Jung ve Lacan

Felsefenin temel tartisma alanlarindan biri olan biling kavrami, Freud’un
klasik metinleriyle birlikte psikoloji ve psikiyatri alaninda sistematik bigimde
ele alimmaya baglanmistir. Platon, Nietzsche ve Bergson gibi diisiiniirler
biling ve bilingsizlik arasindaki ayrimdan séz etmis olsalar da bilingdigini
kapsamli bir psikolojik model igerisinde kuramsallastiran isim Freud
olmustur. Freud’a gore zihinde gergeklesen siirecler ile bireyin bunlarin
farkinda olmas1 ayni1 sey degildir. Ona gore zihinsel siireglerin 6nemli bir
boliimii biling diizeyinin disinda islemektedir. Bu nedenle bilingdisi, insan
davraniglarin1 anlamlandirmada merkezi bir konuma sahiptir (Krishnan &
Trappey, 1999). Freud’un bilingdigim1 giindelik yasam iizerindeki temel
yonlendirici gili¢ olarak ele alan modeli, giiniimiizde dahi mevcut cagdas
bilissel ve sosyal psikoloji yaklasimlarina kiyasla olduk¢a ayrintili bir yap1
sunmaktadir (Bargh & Morsella, 2008, s. 73).

Freud bilince yonelik ilk diisiincelerini zihnin biling, bilingdncesi ve
bilingdis1 olmak iizere ii¢ temel diizeyden olustugunu ifade eden topografi
kuramiyla agiklamaktadir. Bu kurama gore dig diinyaya ya da bedene dair
algilar fark eden boliim biling; dikkatin zorlamasi sonucu biling diizeyinde
algilanan zihinsel siiregler bilingoncesi; bilingli algilamanin diginda kalan tiim
zihinsel olaylar ise bilin¢disi olarak ifade edilmektedir (Gegtan, 2022, ss. 27-
28). Bu kuramda ele alinan bilingdisi, toplum tarafindan kabul gérmeyen
diirtiilerin, bastirilmig arzularin ve ¢atismali deneyimlerin bulundugu alandir
(Sungur, 2011). Ozellikle cinsel ve saldirgan diirtiiler, sansiir mekanizmalar1
araciligiyla bilingdisina itilmekte ve bireyin dogrudan farkindaligi disinda
islemektedir. Freud’un en ¢ok {izerinde durdugu kavramlardan biri olan
biling¢dis1, mantiksal denetimden uzak, haz ilkesine gore hareket eden diirtiisel
bir yap1 olarak degerlendirilmektedir (Gegtan, 2022; Goktas & Yesil, 2025;
Laplanche vd., 1972). Freud’a gore bilin¢cdisinin etkileri, bilingli zihnin
bastirma mekanizmalarinin zayifladig1 anlarda daha goriiniir hale gelmektedir
(Homer, 2016, ss. 24-25). Ancak klinik deneylerde goézlemledigi bazi
durumlarin topografik yaklasimima uymadigini fark eden Freud, 1926 yilinda
Ego ve Id eseriyle yapisal kuramin ortaya koymustur. Bu kurama gore kisilik,
id, ego ve siiperegodan olusmakta, ego ve siiperegodan ayrilan id kavrami ise
bilingdis ile iligkilendirilmektedir (Gegtan, 2022, s. 44).
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Freud’un Ego ve Id yaklasiminda bilingdis1, zamam ve geliskiyi tanimayan
bir yap1 olarak ele alinmaktadir. Diislinceler ve davraniglar biiyiik Slclide
bilingdis1 psikolojik siiregler tarafindan yonlendirilmekte, birey cogu zaman
davraniglarinin ardindaki gercek motivasyonlarinin farkinda olmamaktadir
(Gegtan, 2022; Goktas & Yesil, 2025). Bu yoniiyle psikanalitik yaklasim,
tilketici davramiglarinin  yalmzca ekonomik ve rasyonel degiskenlerle
aciklanamayacagimi savunmaktadir. Freud’a gore bireylerin tiiketim
tercihleri, saldirganlik, haz arayisi, acidan kaginma, sevgi ihtiyaci, diirtiiler ve
icglidiiler gibi psikolojik etkenler araciligiyla da sekillenmektedir (Freud,
2018; Laplanche vd., 1972). Bu kapsamda reklamcilikta tiiketicilerin bilingli
ve rasyonel savunma mekanizmalarini asabilmek amaciyla mesajlarin
bastirilmis arzulara ve ilkel diirtiilere hitap edecek bi¢imde kurgulandig:
goriilmektedir (Sungur, 2011).

Jung ise bilinci, kisinin dogrudan farkinda oldugu zihin pargasi olarak
tanimlamakta; bilingdigini, hem bireysel hem de kolektif bir yap1 olarak
degerlendirmektedir. Jung’a gore bilingli zihnin yansimasi olan egodan geri
cevrilenler, daha o©nce zihinde var olan yasantilari kapsayan kisisel
bilingdisinda birikmektedir. Kolektif bilingdis1 ise insanin yasami boyunca
hi¢cbir zaman bilincinde yasanmayan gizil imgeler toplulugundan
olusmaktadir (Gegtan, 2022, s. 165; 167). Jung’a gore insan zihninde, tiim
insanligm ortak deneyimlerinden miras kalan kolektif  bilin¢disi
bulunmaktadir. Bu kolektif bilingdisinin igeriginde ise arketip olarak
adlandirilan evrensel semboller ve anlatilar yer almaktadir. Kahraman, bilge,
anne ya da asi gibi arketipler kiiltiirler iistii anlamlar tasimakta ve bireylerin
bilingdis1 diizeyde giiclii 6zdeslesmeler kurmasina olanak saglamaktadir
(Sungur, 2011). Reklamcilikta da markalar siklikla bu arketipsel yapilarla
iligkilendirilmekte boylece tiiketicinin bilingdis1 diizeyde marka ile duygusal
bag kurmasi hedeflenmektedir. Bu dogrultuda reklamlar araciligiyla mitler,
semboller, kiiltiirel kodlar ve evrensel anlatilar yeniden iiretilmektedir.

Psikanalitik yaklagimin énemli temsilcilerinden bir digeri olan Lacan ise,
Freud’un kuramimi dil, gosterge ve Ozne iliskisi lizerinden yeniden
yorumlamaktadir. Lacan’a gore bilingdisi, bireysel diirtiilerin depolandigi
kapali bir alan olmanin Gtesinde, dil aracilifiyla yapilanan bir sistemdir. Bu
nedenle Lacan’mm en temel tezlerinden biri “bilingdist bir dil gibi
yapilanmigtir” oOnermesidir (Homer, 2016, s. 52). Saussure ve Lévi-
Strauss gibi diistiniirlerden de etkilenen Lacan, bireyin toplumsal kimliginin
ve arzularinin, simgesel diizen olarak tamimlanan dil sistemi igerisinde
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sekillendigini savunmaktadir. Dolayisiyla birey dili kullandigin1 diisiinse de
aslinda 6zneyi kuran ve yonlendiren sey dilin kendisi olmaktadir. Bu
baglamda Lacan, bilingdisim1 “Oteki’nin sdylemi” olarak tanimlamaktadir
(Homer, 2016). Reklamcilik baglaminda ise Lacan’in Ayna Evresi
kavramsallagtirmasi, bireyin ideal benlik kurgusu ve tiiketim iligkisini
anlamlandirmada 6nemli bir g¢erceve sunmaktadir. Lacan’a gore birey,
aynadaki yansimasimi biitiinliklii bir kimlik olarak algilarken aslinda
kendisini yanlis tanimaktadir. Reklamlar da benzer bicimde bireye ulagsmaya
calistigl idealize edilmis bir benlik imgesi sunmaktadir. Boylece tiiketici,
eksiklik  hissini  giderecegine inandig1 {irlinlerle  6zdeslesmeye
yonlendirilmektedir. Reklam, bireye tamamlanmis ve ideal bir kimlik vaadi
sunmaktadir (Williamson, 2001). Buna gore Lacan’in yaklagimi, reklamin
arzu, eksiklik ve 6zdeslesme mekanizmalar {izerinden bilingdiginda isleyen
ideolojik bir yap1 oldugunu ortaya koymaktadir.

Psikanalitik yaklagimin reklamcilik iizerindeki etkisi 6zellikle 1940’11
yillarda Amerika Birlesik Devletleri’nde gelistirilen motivasyon arastirmalari
ile onemli hale gelmistir. Ernest Dichter (1961 aktaran Courbet, 2024)
tarafindan gelistirilen bu yaklasim, tiikketicilerin satin alma davraniglarinin
arkasindaki gercek nedenlerin bilingdis1 diirtiilerde sakli oldugu varsayimina
dayanmaktadir. Reklamcilar bu dogrultuda tiiketicilerin bastirilmig arzularini,
narsistik ihtiyaclarint ve Ozdeslesme egilimlerini hedef alan mesajlar
iiretmeye baslayarak, iirliniin islevsel faydasi yerine statii, ¢ekicilik ve aidiyet
gibi duygusal ihtiyaglarin temsilini 6ne ¢ikarmistir (Courbet, 2024). Buna
gore psikanalitik yaklagimlar, reklamin arzu, imge ve 6zdeslesme etrafinda
sekillenen bilingdis1 dinamiklerle isledigini ortaya koyarak reklamcilikta
bilingdisina yonelik teorik temeli olusturmaktadir. Bununla birlikte
giliniimiizde reklam arastirmalari, psikanalitik agiklamalarin Gtesine gegerek
deneysel olarak ol¢iilebilir bilingdigi siireglere de yonelmektedir. Cagdas
tiikketici psikolojisi caligmalari, Ortiik tutumlar, otomatik c¢agrisimlar ve
sezgisel karar verme mekanizmalar1 gibi siiregler {izerine yogunlagmaktadir
(Courbet, 2024). Bu baglamda modern reklam psikolojisi, bu siirecleri daha
cok biligsel ve deneysel yontemlerle agiklamaya yonelmektedir.

1.3 Bilissel Doniisiim: Kahneman'in Sistem 1 / Sistem 2 Modeli

Bireylerin karar verme siiregleri her zaman rasyonel degerlendirmelere
dayanmamakta cogunlukla biligsel mekanizmalar tarafindan
sekillenmektedir. Daniel Kahneman (2011) tarafindan gelistirilen Sistem 1 ve
Sistem 2 modeli, bu zihinsel isleyisi agiklayan temel yaklagimlardan biridir.
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Bu yaklasima gore, Sistem 1, hizli, otomatik, sezgisel ve biiylik dlglide
bilingdis1 ¢aligan siiregleri ifade ederken; Sistem 2, dikkat, biligsel ¢aba ve
bilingli degerlendirme gerektiren zihinsel faaliyetleri kapsamaktadir.
Kahneman’a gore bireyler kendilerini ¢cogu zaman bilingli ve rasyonel karar
vericiler olarak gorse de kararlarin 6nemli bir boliimii Sistem 1’in otomatik
isleyisi tarafindan sekillendirilmektedir. Sistem 2 ise ¢ogu durumda bu
sezgisel kararlar gerekcelendiren bir mekanizma gibi ¢aligmaktadir.

Bu siirecin anlagilmasinda esik tistii (supraliminal) ve esik alt1 (subliminal)
etki ayrimi Onem tasimaktadir. Esik iistii etkide birey uyariciyr gormekte
ancak uyaricinin ydnlendirici niteliginin farkinda olmamaktadir. Ornegin bazi
deneysel caligmalarda katilimecilarin ¢6zdiigli karisik ciimle testlerine
yerlestirilen belirli kelimelerin, farkinda olmadan belirli satin alma hedeflerini
tetiklemesi esit Ustii etki olarak degerlendirilmektedir. Esik alt1 etkide ise
uyaranlar bilingli olarak algilanamayacak kadar kisa siirelerle sunulmakta ve
davranigsal tercihleri fark edilmeden etkileyebilmektedir (Chartrand vd.,
2008; Chartrand & Bargh, 2002). Dolayisiyla Kahneman’m Sistem 1 ve
Sistem 2 modeli, reklamin bu esik istii ve esit alti etkiler ¢ergevesinde
otomatik cagrisimlar ve Ortiik tutumlar araciligiyla isledigini ortaya
koymaktadir.

Reklamin goriinmeyen etkisi biiyiikk Olclide Sistem 1 {izerinden
islemektedir. Reklam mesajlari, tekrar eden gorseller, sloganlar, miizikler,
renkler ve duygusal cagrisimlar araciligiyla tiiketicinin hizli ve otomatik
degerlendirme siireglerine hitap etmektedir (Kahneman, 2011). Ozellikle
zaman baskis1 altinda yapilan seg¢imlerde veya bilissel kaynaklarin sinirh
oldugu durumlarda tiiketiciler, bilingli analiz siireclerinden ziyade Ortiik
tutumlar ve sezgisel ¢agrisimlar dogrultusunda karar verebilmektedir. Market
aligverigleri, sosyal medya akisi igerisinde verilen hizli kararlar ya da
cevrimici  platformlardaki ani iiriin segimleri bu duruma &rnek
olusturmaktadir. Bu baglamda reklamin etkisi otomatik cagrisimlar ve
bilingdisi degerlendirmeler araciligiyla ortaya g¢ikmaktadir (Perkins vd.,
2008). Modern reklameilik pratikleri de tliketicinin - simirh  dikkat
kapasitesinden ve hizli karar verme egiliminden yararlanarak biiyiik l¢lide
Sistem 1’i hedef alan stratejiler gelistirmektedir. Bu siirecler, reklamin
bilingdis1 etki mekanizmalarinin 6nemini goriiniir kilmaktadir.
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2. Reklamn Bilin¢dis1 Etki Mekanizmalari

Reklamlar, duygu, cagrisim, aligkanlik ve otomatik degerlendirme
siirecleri iireterek tiiketicileri etkilemektedir. Bu nedenle reklamin etkisi,
bireyin farkinda olmadan isleyen zihinsel mekanizmalar1 {izerinden de
gergceklesmektedir. Bu baglamda bilingdis1 etki mekanizmalari, reklamin
tiiketici davranislar iizerindeki goriinmeyen etkilerini agiklamada 6nemli bir
teorik cerceve sunmaktadir. Maimaran ve Wheeler’a (2008) gore, belirli bir
uyarictya maruz kalmak, tiiketicilerin se¢im sonuglarini farkinda olmadan
degistirebilmektedir. Bilingdisi algilama siirecinde ortaya c¢ikan otomatik
zihinsel faaliyetler ise reklami yapilan markaya yonelik olumlu
degerlendirmeleri  artirarak ~ markanin  tercih  edilme  olasiligim
yiikseltebilmektedir (Courbet, 2024). Bununla birlikte, bireyler zaman zaman
rasyonel diisiinme siireclerini kullansalar da c¢evresel ipuglar aligkanlik
temelli otomatik davraniglar tetikleyebilmektedir. Bu tiir bilingdis1 karar
verme slirecleri, bireyin uyaranlara verdigi hizli ve ilkel tepkilerle
iliskilendirilmektedir (Martin & Morich, 2011). Ozellikle daha 6nce edinilmis
deneyimler, cagrisimlar ve hafizada yer alan ortiik bilgiler, karar verme aninda
otomatik olarak devreye girerek tiiketici tercihlerini etkileyebilmektedir
(Bowley, 2020; Chartrand & Fitzsimons, 2011; Jha, 2015).

Bilingdist siireglerin tiiketici davramiglari tizerindeki etkisi, psikanalitik
yaklagimlar ve 6zellikle motivasyon arastirmalartyla birlikte reklamcilik ve
pazarlama alaninda daha goriiniir hale gelmistir. Tiiketici davranislarinin
onemli bir boliimiiniin bireyin dogrudan farkinda olmadigi motivasyonlar
tarafindan yonlendirildigi savunulmus ve tiiketim pratiklerinin altinda yatan
ortiik anlamlar agiklanmaya calisilmistir (Krishnan & Trappey, 1999). Bu
baglamda gelistirilen projektif teknikler, tliketicilerin bastirilmig arzularini,
ortiik cagrigimlarini ve bilingdigt egilimlerini ortaya ¢ikarmayi amaglamistir.
Boylece reklam arastirmalari, tiiketicinin duygusal, sezgisel ve otomatik
stireglerden etkilendigi fikrine yonelmistir. Bu kapsamda reklamin bilingdist
etkisini acgiklayan gesitli psikolojik mekanizmalar bulunmaktadir. Reklam
mesajlari, tekrar ve asinalik olusturma, duygusal etkilenme yaratma, belirli
cagrisimlar1 harekete gecirme ve Ortiik anlamlar iiretme gibi siiregler
araciligiyla tiiketici davramislarini etkileyebilmektedir. Ayrica hazirlama
etkisi gibi mekanizmalar sayesinde belirli kavramlar, hedefler ve egilimler
bireyin farkinda olmaksizin etkinlesebilmektedir. Buna gore bilingdist
reklam, belirli bir reklam tekniginden ziyade reklamin isleyis bigimine isaret



134 REKLAM PSIKOLOJISI

etmektedir. Bu baglamda bu isleyisi saglayan mekanizmalarin ayr ayr ele
alimmas1 6nem tagimaktadir.

2.1. Tekrar ve Asinalik Etkisi

Reklamin bilingdist etki mekanizmalarindan biri, tekrar yoluyla aginalik
ve olumlu tutum tiretmesidir. Bu yaklasimin temelinde, bireyin bir uyariciya
tekrar tekrar maruz kalmasmin o wuyariciya yodnelik olumlu
degerlendirmelerini  artirdign  fikri yer almaktadir. Robert Zajonc
(1965) tarafindan gelistirilen salt maruz kalma etkisi (mere exposure effect),
bireyin yalnizca bir uyariciyla sik karsilagmasinin bile o uyariciya yonelik
sempatiyi artirabilecegini ortaya koymaktadir. Burada maruz kalma,
uyaricinin bireyin algisina erisilebilir hale gelmesini ifade etmektedir.
Tekrarlanan uyaranlar, yeni ve bilinmeyen uyaranlara kiyasla daha olumlu
degerlendirilmektedir (Yagi & Inoue, 2018, s. 1). Diger bir ifadeyle tekrar
aginalik yaratmakta, asinalik ise gliven ve begeni duygusunu beraberinde
getirmektedir.

Tiiketiciler ¢ogu zaman bir markayr neden sevdiklerini ya da neden
giivenilir bulduklarmi bilingli olarak agiklayamamaktadir. Ancak tekrar
edilen marka isimleri, sloganlar, logolar ve reklam miizikleri zamanla tanidik
hale gelmektedir. Tanidik olan ise zihinde daha giivenli, dogru ve olumlu
olarak kodlanmaktadir. Daniel Kahneman, bu durumu bilissel kolaylik
kavram ile agiklamaktadir. Kahneman’a (2011) gore tekrar edilen bir uyaran
zihinsel islemeyi kolaylastirmakta ve Sistem 1 tarafindan daha giivenilir
olarak degerlendirilmektedir. Boylece birey, tekrar yoluyla olusan olumlu
duygunun kaynagini fark etmese bile, ilgili markaya karsi daha olumlu bir
yaklagim gelistirebilmektedir. Bu etkinin dikkat ¢ekici ydnlerinden biri,
uyaricinin bilingli olarak fark edilmeyecek kadar kisa siireli sunuldugu
durumlarda dahi ortaya ¢ikabilmesidir.

Tekrarin etkisi yalnizca aginalik iiretmekle siirli kalmamaktadir. Tekrar,
ayn1 zamanda davraniglarin otomatiklesmesine de katki saglamaktadir. Martin
ve Morich’e (2011) gore ayni davranigin benzer ¢evresel kosullarda tekrar
edilmesi, zamanla bu davranisin bilingli kontrolden ¢ikarak aligkanlik haline
gelmesine neden olmaktadir. Bu siirecte davraniglarin kontrolii, bilingli
degerlendirme siireclerinden almmarak beynin aligkanliklarla iligkili
bolgelerine devredilmektedir. Boylece cevresel ipuglari, bireyin farkinda
olmadan belirli davranislar tekrar etmesini saglayabilmektedir. Bu duruma
iligkin en dikkat ¢ekici 6rneklerden biri “bayat patlamig misir deneyi’dir.
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Aragtirmada sinema ortaminda siirekli patlamig misir tiiketme aligkanligi olan
bireylerin, kendilerine bir haftalik bayat misir verilmesine ragmen taze misir
tilketenler kadar fazla misir yedikleri gortlmistiir. Burada davranisi
belirleyen unsur {irliniin lezzeti degil, sinema ortamimin otomatik olarak
tetikledigi aligkanlik davramigidir. Dolayisiyla gevresel baglam, bilingli
degerlendirmelerin 6niine gecerek tiiketim davranigini yonlendirebilmektedir.

Reklamcilik sektdrii tekrarin etkisini uzun yillardir stratejik bigimde
kullanmaktadir (Zajonc, 1965, s.1). Berger ve Fitzsimons (2008), tiiketicilerin
tanidik uyaranlarla daha sik karsilagtikca ilgili markalar1 satin alma
olasiliklarmin arttifim1  belirtmektedir. Arastirmacilar, belirli renklerle
onceden karsilasan tiiketicilerin daha sonra ayni renkle iligkili markalar
hatirlama ve tercih etme egilimlerinin arttigim ortaya koymustur. Ornegin
sonbahar doneminde turuncu rengin c¢evrede daha goriinlir hale gelmesi,
tiiketicilerin turuncu logolu markalar1 daha sik hatirlamalarina yol agmisgtir.
Bu durum, gevresel tekrarlarin marka c¢agrigimlarmi bilingdis1 diizeyde
giiclendirebildigini gdstermektedir. Benzer bigimde, uzun yillardir aynm
slogan1 veya reklam miizigini kullanan markalar da tiiketici zihninde gii¢lii bir
asinalik olusturmaktadir.

Salt maruz kalma etkisinin reklam iizerindeki sonuglar1 deneysel
caligmalarla da desteklenmektedir. Aragtirmalar, reklamlarin tekrar
edilmesinin hem reklama hem de reklami yapilan markaya yonelik olumlu
tutumlan artirdigin1 gostermektedir (Yagi & Inoue, 2018, s. 2). Bununla
birlikte tekrarin etkisi her zaman dogrudan {irliniin kendisine
yonelmemektedir. Yagi ve Inoue’nin ¢aligmasinda, ¢ekici bir kadin model ile
birlikte sunulan reklam gorsellerine tekrar tekrar maruz kalan katilimcilarin,
modele yonelik olumlu degerlendirmeler gelistirdigi ancak iiriiniin kendisine
yonelik ayni etkinin olusmadigi goriilmiistiir. Buna gore dikkat, salt maruz
kalma etkisinin yoniinii belirleyen 6nemli bir degiskendir. Tiiketicinin dikkati
hangi 6geye yoneliyorsa, tekrarin olusturdugu asinalik etkisi de biiyiik dlciide
o unsur iizerinde yogunlagsmaktadir. Bu durum, reklam tekrariin tek basina
yeterli olmadigini; dikkat, baglam ve duygusal odak gibi unsurlarin da etkili
oldugunu gostermektedir.

Tekrar ve asinalik etkisinin tiiketici davraniglari lizerindeki sonuglari farkl
arastirmalarla da desteklenmektedir. Sleeth-Keppler ve Wheeler (2011),
tesadiifi bicimde maruz kalinan tiiketici uyaranlarmin belirli zihinsel
kavramlar1 otomatik olarak etkinlestirebildigini ortaya koymaktadir. Brasel ve
Gips’in (2011) iiriin yerlestirme tizerine gerceklestirdigi calisma marka
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isimlerine tesadiifi bigimde maruz kalmanin performans iizerinde
kolaylastirici ya da engelleyici etkiler yaratabilecegini vurgulamaktadir.
Holden ve Vanhuele (1999) ise tiiketicilerin bir marka ile nerede
karsilastiklarini unutmus olsalar bile, aginalik hissinin marka giiveni ve marka
tercihi {izerinde etkisini slirdiirdiigiinii belirtmektedir. Dolayisiyla tekrar ve
aginalik  etkisi, reklamimn  bilingdis1  isleyigini agiklayan  temel
mekanizmalardan biri olarak degerlendirilmektedir. Reklam mesajlarinin
stirekli tekrar edilmesi, tiiketici zihninde biligsel kolaylik, giiven ve tanidiklik
hissi olusturarak markalarin daha olumlu degerlendirilmesine katki
saglamaktadir. Bu siire¢ ¢ogu zaman bilingli farkindaligin disinda isledigi i¢in
tiiketiciler, belirli markalara yonelik olumlu tutumlarinin kaynagini tam
olarak agiklayamamaktadir. Boylece tekrar, reklamin gdriinmeyen ancak
oldukga giiclii etki araglarindan biri haline gelmektedir.

2.2. Duygusal Etkilenme Siiregleri

Reklamin bilingdig1 etki mekanizmalarindan biri, duygular araciligiyla
isleyen degerlendirme siiregleridir. insanlar cogu zaman 6nce hissetmekte,
ardindan diisiinmektedir. Bu nedenle reklamin ilk etkisi ¢ogunlukla biligsel
degil, duygusal diizeyde ortaya ¢ikmaktadir. Reklamlar, mutluluk, nostalji,
aidiyet, korku, ozlem ya da giiven gibi duygulann harekete gecirerek
tiiketicilerin markalara yonelik hizli degerlendirmeler gelistirmesine neden
olmaktadir. Bu siire¢ biiyiik ol¢ciide otomatik bigimde islemekte ve duygular,
karar verme siireclerinde belirleyici bir role sahip olmaktadir.

Duygularm  karar verme  iizerindeki  biyolojik  rolil, Antonio
Damasio tarafindan gelistirilen Somatik Belirte¢ Hipotezi ile agiklanmaktadir
(Fitzsimons vd., 2002, s. 274). Damasio vd.’nin (1996) yaklasgiminin ¢ikis
noktasi, prefrontal korteks bolgesinde hasar bulunan bireylerin zeka ve dil
becerileri korunmasina ragmen giindelik karar verme siireglerinde ciddi
giiclik yasamalaridir. Bu gozlemden hareketle Damasio, karar vermenin
sadece biligsel bir siirece dayanmadigini, duygusal mekanizmalarin da karar
verme siirecinin zorunlu bir pargasi oldugunu ileri siirmektedir. Hipoteze gore
bireyler ge¢cmis deneyimleri, bu deneyimlere eslik eden bedensel ve duygusal
tepkilerle birlikte kaydetmektedir. Benzer bir durumla tekrar karsilasildiginda
ise bu duygusal isaretler otomatik bicimde yeniden etkinlesmekte ve
secenekleri heniiz bilingli degerlendirme baslamadan 6nce iyi, kotii, glivenli
ya da riskli bi¢iminde isaretlemektedir. Damasio’ya gore bu siire¢ cogu zaman
ortiik ve bilingdist sekilde islemektedir. Dolayisiyla bu yaklasim, duygunun
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karar vermeyi saglayan temel mekanizmalardan biri oldugunu ortaya
koymaktadir.

Duygusal etkilenme siiregleri biligsel psikoloji alanindaki ¢esitli
yaklasimlarla da desteklenmektedir. Kategori temelli duygu teorilerine gore
bireyler belirli bir kategoriye iliskin zihinsel semalar etkinlestirdiklerinde, o
kategoriyle iliskili duygular da otomatik bigimde ortaya cikmaktadir
(Fitzsimons vd., 2002, s. 274). Bu nedenle reklamlarda kullanilan gorseller,
miizikler, yiiz ifadeleri ve hikayelestirme teknikleri tiiketicide belirli duygusal
tepkiler olusturacak bicimde kurgulanmaktadir. Duygu aymi zamanda
Ogrenme ve hafiza siireglerinde de 6nemli bir rol oynamaktadir. Martin ve
Morich’e (2011) gore duygusal tepki uyandirmayan reklamlarin tiiketicinin
dikkatini ¢ekmesi ve hafizada yer etmesi olduke¢a giictiir. Buna karsilik giiclii
bir duyguyla eslesen reklam mesajlar1 daha kolay hatirlanmakta ve marka ile
daha hizli bag kurulmasina katki saglamaktadir.

Slovic tarafindan gelistirilen duygu kestirme yolu yaklasimi da tiiketici
kararlarinda duygularin belirleyici roliinii agiklamaktadir. Bu yaklagima gore
bireyler karmasik kararlarla karsilastiklarinda ayrmtili rasyonel analizler
yapmak yerine daha basit bir zihinsel soruya yonelmektedir: “Buna kars1 ne
hissediyorum?” (aktaran Kahneman, 2011). Boylece tiiketiciler cogu zaman
iiriiniin teknik 6zelliklerini ya da risklerini kapsamli bi¢imde degerlendirmek
yerine marka hakkinda hissettikleri olumlu ya da olumsuz duygular
dogrultusunda karar vermektedir. Ornegin, anneler giinii reklamlarinda
siklikla kullanilan duygusal anlatilar, dogrudan {irtinle iligkili olmaktan ¢ok
marka ile olumlu duygular arasinda bag kurmay1 amaclamaktadir. Boylece
reklamin  yarattigi  duygu, markaya aktarilmakta ve tiiketicinin
degerlendirmesi biiyilkk Olglide hisler {izerinden ortaya ¢ikmaktadir.
Dolayisiyla, reklamin goriinmeyen etkisi, Onemli Olglide duygusal
degerlendirme siire¢leri {izerinden islemektedir.

2.3. Cagrisimlar ve Ortiik Anlamlar

Reklamin bilingdisi etki mekanizmalarindan biri de ¢agrisimlar ve ortiik
anlamlar araciligiyla islemektedir. Markalar belirli duygu, deger ve hedefleri
otomatik olarak tetikleyen sembolik yapilardir. Tiiketiciler bir marka ile
kurduklari ¢cagrigimlarin farkinda olmasalar da bu ortiik anlamlar karar verme
siireclerini dnemli dlgiide etkileyebilmektedir. Ornegin yapilan deneylerde,
esik alt1 hizda gosterilen Tiffany, Nordstrom ve Neiman Marcus gibi prestij
markalarinin bireylerde prestij hedeflerini; Wal-Mart ve Dollar Store gibi
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markalarin ise tasarruf hedeflerini otomatik bigimde etkinlestirdigi
goriilmiistiir (Chartrand vd., 2008). Bu durum, marka isimlerinin belirli yasam
tarzlar1 ve motivasyonlarla iligkili ortiik anlamlar tasidigini ve bilingdisinda
tiiketicileri etkiledigini gostermektedir.

Ortik anlam yaratilmas: bilyiik olciide ¢agrisimsal  dgrenme
mekanizmalar1 {izerinden islemektedir. Ozellikle reklamcilikta siklikla
kullanilan degerlendirici kosullanma yaklasgimma gore, duygusal olarak
olumlu bir uyaranin o6zellikleri zamanla ndtr bir marka veya {riinle
iligkilendirilmektedir. Boylece baglangicta herhangi bir anlam tagimayan bir
marka, olumlu duygularla esleserek tiiketici zihninde olumlu bir deger
kazanmaktadir. Bu mekanizmanin temelleri, Pavlov’un kosullu 6grenme
deneyine dayanmaktadir. Pavlov’un deneyinde kdpekler, baslangigta notr bir
uyaran olan zil sesi ile yiyecek arasinda tekrar eden bir iligki kurmakta ve bir
stire sonra yalmizca zil sesine karsi dahi fizyolojik tepki vermeye
baglamaktadir (Goktas & Yesil, 2025, s. 4). Reklamcilikta da benzer bigimde
marka isimleri mutluluk, giiven, ¢ekicilik, basar1 veya aidiyet gibi olumlu
duygularla eslestirilmektedir (Fitzsimons vd., 2002, s. 270). Bdylece
tiiketiciler, belirli markalara yonelik olumlu tutumlar gelistirirken bu
cagrisimlarin nasil olustugunun ¢ogu zaman farkinda olmamaktadir. Bu
durumun en bilinen &rneklerinden biri, Coca-Cola ile Ramazan-Bayram
arasinda kurulan giiclii cagrisimsal iliskidir. Uzun yillar boyunca tekrar edilen
reklamlar aracilifiyla marka sicaklik, aile, mutluluk ve beraberlik
atmosferiyle 6zdeslesmistir. Boylece kola tiiketimi bir igecek tercihi olmaktan
cikmis, belirli duygusal ve kiiltiirel anlamlarla iligkilendirilmistir.

Cagrisimsal 6grenme siiregleri {izerine yapilan ¢aligsmalar, bireylerin bu
eslestirmelerin farkinda olmadan tutum gelistirebildigini gdstermektedir.
Courbet’e (2024) gore tutum kosullanmasi, olumlu duygusal uyaranlarin yeni
markalarla tekrar tekrar iligskilendirilmesi sonucunda ortaya g¢ikmaktadir.
Omegin Dempsey ve Mitchell’in (2010) c¢alismasi, olumlu imgelerle
eslestirilen hayali bir kalem markasina yonelik ortiikk tutumlarin, olumsuz
imgelerle eslestirilen markalara kiyasla daha olumlu oldugunu ortaya
koymustur. Arastirmalar ayrica degerlendirici kosullanma etkilerinin 6zellikle
yeni markalarda daha gii¢lii oldugunu gostermektedir. Cilinkii tiiketicilerin
mevcut bir marka hakkindaki yerlesik tutumlarini degistirmek, tamamen yeni
bir c¢agristim {iretmekten daha zor olabilmektedir (Courbet, 2024).
Cagnisimlarn etkisi bireyin bilgi isleme bi¢imiyle de iliskilidir. Forehand,
Perkins ve Reed (2011) tarafindan gergeklestirilen ¢aligma, tiiketicilerin
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reklamlardaki mesajlar1 bilingli ya da diirtiisel bigimde islemelerinin farkl
sonuclar dogurdugunu gostermektedir. Arastirma ile, reklamlarda yer alan yag
temelli mesajlarin  bazen tiiketicide 0Ozdeslesme, bazen ise karsithik
yaratabildigi ortaya konmustur. Bu durum, tiiketicinin reklama yonelik
biligsel isleme tarzi ile Ortiik anlamlar arasinda giicli bir etkilesim
bulundugunu gostermektedir. Bu dogrultuda, cagrisimlar ve ortiik anlamlar,
reklamin bilingdis1 etkisini agiklayan temel mekanizmalardan biri olarak
degerlendirilmektedir.

2.4. Hazirlama Etkisi

Hazirlama etkisi (priming), bireyin daha dnce maruz kaldigi bir uyaranin
sonraki diisiince, duygu ve davraniglarini farkinda olmadan etkilemesi olarak
tamimlanmaktadir. Gorsel, isitsel ya da sozel bir ipucu, bireyin sonraki
tercihlerini ve davraniglarini bilingdis1 bigimde yonlendirebilmektedir. Martin
ve Morich’e (2011) gore on hazirlik etkisi, bireylerin davraniglarini ve
performanslarin1  bilingsiz  bi¢cimde degistirebilmektedir. Bu nedenle
reklamlar, belirli hedefleri, cagrisimlari ve davranis egilimlerini otomatik
olarak etkinlestiren uyaran sistemleri olarak islev gérmektedir.

Hazirlama etkisinin en bilinen Orneklerinden biri, North vd. (1999)
tarafindan gergeklestirilen “sarap ve miizik” deneyidir. Arastirmada magaza
ortamimda Fransiz miizigi calindiginda Fransiz saraplarinin, Alman miizigi
calindiginda ise Alman saraplarinin daha fazla tercih edildigi ortaya
konmustur. Dikkat ¢ekici olan ise, tiiketicilerin ¢ogunun miizigin tercihleri
iizerindeki etkisinin farkinda olmamasidir (aktaran Chartrand vd., 2008). Bu
durum, hazirlama etkisinin tiiketici davraniglarin1  bilingdigi  bigimde
yonlendirebildigini gostermektedir. Benzer bigimde reklamlarda kullanilan
renkler, sesler, sloganlar veya belirli gorseller de tiiketicinin zihninde
otomatik ¢agrigimlarla hazirlama etkisi olusturarak sonraki karar siireglerini
etkileyebilmektedir.

Hazirlama etkisinin, ayni zamanda motive edici bir nitelige sahip oldugu
da arastirmalarda ortaya konulmustur. Chartrand vd. (2008), bilin¢dis1 olarak
etkinlestirilen hedeflerin bilingli hedeflere benzer sekilde isledigini
belirtmektedir. Bu durumun en 6nemli gostergelerinden biri “zamansal artig
etkisi”’dir. Arastirmada prestijle iligkili uyaranlara maruz kalan bireylerin,
karar verme siiresi uzadik¢a daha pahali {irtinleri tercih etme egilimlerinin
arttig1 goriilmiistiir. Oysa yalnizca algisal bir hatirlatma etkisinin zamanla
zayiflamas1 beklenmektedir. Bu bulgu, hazirlama etkisinin kisa siireli biligsel



140 REKLAM PSIKOLOJISI

bir ¢cagrisim degil, davranisi yonlendiren motivasyonel bir siire¢ oldugunu
gostermektedir. Bir diger onemli 6zellik ise “hedef doyumu”dur. Bilingdisi
bicimde etkinlesen bir hedef, birey gercek bir davrams gerceklestirmedigi
stirece etkisini slirdirmektedir (Chartrand vd., 2008). Ayrica bilingdis1 olarak
hazirlanan hedeflerin engeller karsisinda da devam ettigi goriilmektedir.
Bireyler hedefe ulagsmalari engellense bile davranigi silirdirme egilimi
gosterebilmekte, hatta siire¢ yarida kesildiginde daha sonra yeniden ayni
hedefe donmektedirler (Bargh vd., 2001; Chartrand & Bargh, 2002).

Hazirlama etkisi belirli kisilik 6zellikleri ve davranis kaliplariyla da
iliskilidir. Onceki ¢alismalar, bireylerin yashlikla iliskili kelimelere maruz
kaldiktan sonra farkinda olmadan daha yavas yiiriidiiklerini gostermistir
(Chartrand vd., 2008, s. 191). Bu durum, belirli kavramlarin davranigsal
egilimleri otomatik bi¢imde tetikleyebildigini ortaya koymaktadir. Benzer
sekilde Maimaran ve Wheeler (2008), tiiketicilere fark ettirmeden gdsterilen
basit gorsel uyaranlarin bile sonraki secimleri degistirebildigini
gostermektedir. Martin ve Morich’in (2011) aktardig1 deneylerden birinde ise,
katiimcilara ¢ok kisa siirelerle Apple veya IBM logolar1  gdsterilmistir.
Yaraticilik ve yenilikcilikle 6zdeslesen Apple logosuna maruz kalan
katilimcilar, bunu bilingli olarak fark etmeseler bile yaraticilik testlerinde
daha 6zgiin fikirler tiretmistir. Bu durum, markalarin tiiketici zihninde belirli
davranig hedefleri ve kisilik ozellikleri cagristirdigimi  gdstermektedir.
Dolayisiyla hazirlama etkisi, reklamm goriinmeyen etkisini aciklayan en
giiclii mekanizmalardan biridir.

Tekrar ve aginalik, duygusal etkilenme, cagrisimsal ve oOrtiik anlam ile
hazirlama etkisi gibi bilingdig1 etki mekanizmalar1 aracilifiyla reklam
mesajlari, tiiketicinin farkinda olmadan isleyen zihinsel siireglerine yon
verebilmektedir. Ozellikle otomatik degerlendirmeler, ortiik tutumlar ve
sezgisel karar mekanizmalari, tiikketici davraniglarinin sekillenmesinde 6nemli
bir rol oynamaktadir. Boylece reklam, bilgi aktaran bir iletisim arac1 olmaktan
cikarak, duygu, arzu, aligkanlik ve anlam iiretimi iizerinden isleyen ¢ok yonlii
bir etki sistemi haline gelmektedir. Bu baglamda, reklamin goriinmeyen
etkileri duygusal, sezgisel ve otomatik isleyen biling¢disi siireclerle kurdugu
ortiik etkilesim {lizerinden anlam kazanmaktadir.
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Sonug¢

Reklamin etkisi ¢ogunlukla bilingdist siiregler iizerinden iglemekte ve bu
durum, tiiketicilerin her zaman bilingli ve rasyonel kararlar verdigi yoniindeki
klasik varsaymmi sorgulamayi gerektirmektedir. Tiiketici davranislar1 ¢ogu
zaman tekrar, ¢agrisim, duygusal etkilenme ve hazirlama etkisi gibi otomatik
mekanizmalar araciliiyla sekillenmektedir. Bu baglamda biling¢dis1 siirecler,
bireyin karmagik ve yogun uyaranlarla ¢evrili diinyada bilissel yiikiinii azaltan
islevsel mekanizmalar olarak rol almaktadir. Tiiketicilerin her karar1 ayrintili
bicimde analiz etmek yerine otomatik zihinsel kestirmeler kullanmasi, sinirh
biligsel kaynaklarin korunmasma katki saglamaktadir (Chartrand &
Fitzsimons, 2011, s. 2). Dolayisiyla reklamin etkisini anlamlandirabilmek
icin, tiiketici davraniglarii ydnlendiren bilingdist biligsel ve duygusal
stireclerin dikkate alinmasi1 gerekmektedir.

Tiiketici davramisi alanindaki giincel arastirmalar, gegmiste yaygin olan
tamamen rasyonel tiiketici anlayisinin gercek¢i olmadigimi gostermektedir.
Geleneksel pazarlama yaklasimlar, tiiketicinin gerekli tiim bilgilere sahip
oldugunu ve kararlarim1 bilingli degerlendirmeler sonucunda verdigini
varsaymaktadir. Ancak giiniimiiz tiikketim ortaminda bireyler yogun bilgi akis1
ve siirekli uyaran bombardimani altinda karar vermektedir. Bu nedenle
otomatik iglemleme siirecleri cogu zaman bilingli degerlendirmelerden 6nce
devreye girmektedir (Bowley, 2020; Chartrand & Fitzsimons, 2011; Jha,
2015; Martin & Morich, 2011). Reklamlar da bu otomatik siire¢leri kullanarak
marka ¢agrisimlart olusturmakta, belirli duygulan tetiklemekte ve tiiketicinin
tercihlerini farkinda olmadan ydnlendirebilmektedir. Ornegin magaza
icerisinde olusturulan prestij alanlari, liiks tiiketim ¢agrisimlarimi harekete
gegirerek daha pahali {iriin tercihlerini artirabilmekte; e-ticaret sitelerinde
kullanilan banner yerlesimleri ise tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkileyebilmektedir (Chartrand vd., 2008). Bu kapsamda, tiiketici tercihlerinin
diislintildiigii kadar sabit ve rasyonel olmadig1 anlagilmaktadir. Bu durum,
yonlendirme ve etkileme kapasitesi bakimindan etik sorgulamalar1 da
beraberinde getirmektedir.

Reklamin bilingdis1 siiregleri bireyin farkindaligi disinda isledigi igin,
istenmeyen veya manipiilatif sonuglar dogurma potansiyeline sahiptir.
Tiiketici ancak bu mekanizmalarin farkinda oldugunda belirli etkilere karsi
direng gelistirebilmekte veya kontrol stratejileri iiretebilmektedir. Ozellikle
dijitallesme, veri temelli hedefleme sistemleri ve artan mesaj yogunlugu
reklamin goériinmeyen etki alanin1 daha da giliglendirmektedir. Geleneksel
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bilingalt1 reklam tartigmalar1 ¢ogunlukla subliminal mesajlar etrafinda
sekillense de gliniimiizde dijital reklamcilik ve algoritmik sistemler bilingdist
etkiyi ¢ok daha goriinmez ve siirekli hale getirmektedir. Ozellikle mikro
hedefleme, kisisellestirilmis reklamlar ve kullanici deneyimi tasarimlari,
tiikketicinin dikkatini ve davraniglarini otomatik bigimde
yonlendirebilmektedir. Sosyal medya algoritmalar1 araciligiyla stirekli tekrar
edilen igerikler, salt maruz kalma etkisini gii¢clendirirken; kisisellestirilmig
reklam sistemleri hazirlama etkisini daha hassas ve hedef odakli hale
getirmektedir. Benzer bi¢imde arayiiz tasarimlarinda kullanilan buton
yerlesimleri, renk tercihleri ve bildirim sistemleri de bireyin farkinda olmadan
belirli davramiglara yonlendirilmesine katki saglamaktadir. Bu nedenle
reklamcilikta bilingdist etki mekanizmalart kullanimin toplumsal, kiiltiirel,
politik ve etik boyutlartyla da degerlendirilmesi gereken bir alan olarak 6ne
cikmaktadir (Courbet, 2024). Dolayisiyla, reklamin goriinmeyen etkilerini
degerlendirmek hem pazarlama iletisimini hem de ¢agdas tiiketim kiiltiiriinii,
dijital yonlendirme pratikleri ve bireyin karar verme siiregleri iizerinden
¢oziimleyebilmek acisindan da 6nem tagimaktadir.
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60Z TAKIBI (EYE- TRACKING) YONTEMININ REKLAM
PSIKOLOJiSINDEKI YERI

*
Hilya Ugur

Giris

Rekabetin giderek arttif1 giiniimiiz pazarlama ortaminda, tiiketicilerin
dikkat siire¢lerini ve karar verme mekanizmalarini anlamak her zamankinden
daha 6nemli hale gelmistir. Bu baglamda, tiiketici davraniglarinin nesnel ve
Olglilebilir ~ gostergeler araciligiyla  incelenmesine  imkan taniyan
noropazarlama ydntemleri on plana ¢ikmaktadir. Ozellikle bu teknikler
arasinda yer alan goz takibi (eye-tracking) yontemi, bireylerin gorsel dikkat
stireglerini anlik ve objektif bicimde 6lgebilme kapasitesi sayesinde reklam
psikolojisi arastirmalarinda 6nemli bir konuma sahiptir. Gz takibi yontemi,
bireylerin yoneldigi uyaranlari, daha fazla dikkat gosterdigi unsurlar1 ve goz
ardi ettigi gorsel Ogeleri ortaya koyarak dikkat, algi ve biligsel siireclerin
reklam mesajlar1 tizerindeki etkilerini analiz etmeye imkan tanimaktadir. Bu
yoniiyle yontem, reklam igeriklerinde dikkat ¢eken unsurlarin, mesajlarin
algilanma diizeyinin ve gorsellerin tiiketici  {lizerindeki etkisinin
belirlenmesinde gii¢lii bir analiz arac1 sunmaktadir.

Bu cergevede goz takibi yontemi, tiiketici davraniglarini yalnizca beyana
dayal1 veriler iizerinden degil, dogrudan dikkat ve algi gibi bilissel siirecler
iizerinden inceleyerek reklam etkinligini daha nesnel ve oOlgiilebilir bir
yaklasimla ortaya koymaktadir. Giliniimiizde reklamin basaris1 yalnizca
iletilen mesajin icerigiyle degil, ayn1 zamanda tiiketicinin dikkatinin hangi
uyaranlara yoneldigiyle de yakindan iligkilidir. Bu nedenle goz takibi
yontemi, reklam psikolojisinde dikkat, algi ve karar verme siiregleri
arasindaki iliskiyi objektif verilerle ortaya koyan onemli bir ara¢ olarak
degerlendirilmektedir. Dolayisiyla reklamlarin bagaris1  yalnizca ne
sOylendigiyle degil, tiikketicinin neye baktig1 ve neyi gercekten algiladigiyla
da dogrudan iligkilidir.

* Ogr. Gor. Dr., Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Biga Meslek Yiiksekokulu, Pazarlama ve Reklamcilik Boliimii, e-
posta: hulyaugur@comu.edu.tr, Orcid ID: 0000-0003-4104-4432.
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Bu kapsamda, bu boliimde g6z takibi (eye-tracking) yonteminin kavramsal
temelleri, tiirleri, 6l¢tim teknikleri ve veri analiz yaklagimlar ele alinmakta;
ardindan s6z konusu yontemin reklam arastirmalarindaki uygulama alanlar
ve reklam psikolojisine sagladig: katkilar incelenmektedir.

1. Goz Takibi (Eye- Tracking) Yonteminin Kavramsal Temelleri

Goz takibi (eye- tracking), bireylerin gdéz hareketlerini dlgerek bakis
yOniinil, odaklanma siiresini ve gorsel uyaranlara verdikleri tepkileri analiz
etmeye olanak taniyan sensor tabanli bir teknolojidir. Bu teknoloji sayesinde
bireylerin nereye baktigi, hangi uyaranlara dikkat ettigi, ne kadar siireyle
odaklandig1 ve hangi unsurlari géz ardi ettigi nesnel ve Olgiilebilir veriler
araciligryla belirlenebilmektedir. Bu yontem insan davranigina iligkin
benzersiz iggoriiler saglayarak, c¢ok cesitli cihazlarda dogal kullanici
araylizleri olusturulmasina olanak tanimaktadir (Santhoshikka vd., 2021, s.
126; Pramodini vd., 2017, s. 86). Bu dogrultuda Go6z takibi yontemi,
ndropazarlama arastirmalarinda yaygin olarak bagvurulan biyometrik dl¢iim
yontemlerinden biri olarak one ¢ikmaktadir. Bu sistem temel olarak,
gbzbebeginin boyutundaki degisimleri ve gdz hareketlerini kizilotesi 1ginlar
araciligiyla takip eden donanim ile elde edilen verileri analiz eden yardimci
bir yazilimdan olugmaktadir. S6z konusu teknoloji sayesinde bireylerin gorsel
uyaranlara yonelttikleri dikkat ve odak noktalar1 dlgiilebilmektedir (Yaman,
2018, s. 225). Boylece goz takip teknolojisi, bakis yoniinii ger¢cek zamanh
olarak izleyerek gz hareketleri, gbz bebegi konumu ve bakis noktalarina
iligkin verileri sistematik bir veri akigina doniistiirmektedir. Bu dogrultuda,
bireylerin gorsel dikkat siirecleri nicel yontemlerle analiz edilebilmekte; elde
edilen bulgular hem akademik aragtirmalarda hem de uygulamaya yonelik
caligmalarda 6nemli bir veri kaynagi olusturmaktadir (Razuman vd., 2025, s.
561).

GOz takibi yOnteminin tarihsel temelleri, géz hareketlerinin isleyisine
yonelik ilk bilimsel ¢aligmalara kadar uzanmaktadir. Carter ve Luke (2020)’a
gore bu siireg, goz hareketlerinin kontroliinii inceleyen ve gorsel yonelimle
iligkisini ortaya koyan Charles Bell’in ¢alismalarina dayanmaktadir.
Giliniimiizde ise goz takip cihazlar1 araciligiyla kullanicilarin g6z hareketleri
ve ekran lizerindeki odaklanma noktalan izlenebilmekte, boylece kullanici
davraniglarina iligkin ayrintili veriler elde edilebilmektedir (Manhartsberger
& Zellhofer, 2005, s. 141).
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Modern goz takip sistemlerinin 6nemli bir boliimii, korneal yansima
(corneal reflection) yontemine dayanmaktadir. Bu yontemde goz, kontrollii
bir 151k kaynagi ile aydinlatilmakta; kornea ve goz bebegi ilizerinde olusan
yansimalar, yiliksek ¢oziiniirlikli kameralar aracilifiyla kaydedilmektedir.
Elde edilen goriintii verileri, gelismis algoritmalarla analiz edilerek bireyin
bakis yonii ile gorsel uyaranlar arasindaki iligki belirlenmektedir. Bu sayede
g6z hareketleri nesnel, hassas ve giivenilir bir bigcimde 6lgiilebilmekte; gorsel
dikkat ve bilissel siiregler bilimsel olarak incelenebilmektedir (Zamani vd.,
2016, s. 88).

Bu baglamda goz takibi, bireyin belirli bir nesneye ya da uyariciya
yonelttigi dikkatin dogrudan bir gostergesi olarak degerlendirilmekte ve insan
davraniglarina iliskin 6zgiin, giivenilir ve Olgiilebilir veriler sunmaktadir.
Ayrica bu teknoloji, kullanic1 davranislarinin anlagilmasinin yani sira, farkl
dijital ortamlarda daha etkili ve kullanic1 dostu arayiizlerin gelistirilmesine de
katki saglamaktadir (Santhoshikka vd., 2021, s. 126).

2. Goz Takibi (Eye- Tracking) Tiirleri

Goz takip teknolojileri, kullanim baglami ve teknik Ozelliklerine gore
farkl1 sistemler altinda smiflandirilmaktadir. Bu kapsamda goz takip
sistemleri; ekran tabanli sistemler, giyilebilir sistemler ve web kamerasi
tabanl sistemler olarak ele alinmaktadir.

2.1 Ekran Tabanh Goz izleme Sistemleri

Ekran tabanli sistemler, bilgisayar ortaminda yeniden {iretilebilen gorevler
icin ideal bir platform sunmakta ve izleme cihazinin monitoér altina
yerlestirilmis olmasi, katilimcinin dogal oturus ve bas pozisyonunu koruyarak
veri toplama siirecinde standardizasyon saglamaktadir. Ayrica, bebeklerden
yash yetiskinlere kadar uzanan genis bir yas grubunda uygulanabilirligi,
yontemin farkli yas gruplarma yonelik dikkat ve algi calismalar igin
uygunlugunu ortaya koymaktadir. Bu 6zellikler, ekran tabanl g6z izlemenin
yalmzca teknik bir ara¢ olmanin &tesinde, biyolojik ve biligsel siirecleri
giivenilir bir bicimde incelemeye olanak taniyan esnek ve evrensel bir
arastirma yOntemi oldugunu gostermektedir (Rouz, 2018). Boylece, ekran
tabanli goz takip teknolojisi yalnizca laboratuvar ortamlariyla smirl
kalmay1p, katilimeilarin dogal ortamlarinda bulunmasina imkan tanimasi ve
cevrimici baglantilar araciligiyla uygulanabilmesi a¢isindan da Onem
tagimaktadir (Yiksel, 2023, s. 2092).
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Ekran Tabanli Gz izleyiciler

Bakis noktasi

Goz lzleyici

Sekil 1: Ekran Tabanlt Gz Takip Sistemi
Kaynak: Gunawardena vd., 2022, s. 9.

2.2 Giyilebilir Goz izleme Sistemleri

Giyilebilir goz takip sistemleri, kullanict davranislarinin dogal ve gergekei
baglamlarda incelenmesine olanak tantyan 6énemli teknolojik araglar arasinda
yer almaktadir. Bu sistemler, gbéz hareketlerine iligkin verileri EEG
(Elektroensefalografi)® ve diger biyometrik dlciim teknikleri ile entegre
edebilme kapasitesi sayesinde, bireylerin biligsel siirecleri ve davranigsal
tepkileri hakkinda ¢ok boyutlu degerlendirmeler yapilmasina imkéan
saglamaktadir. Ozellikle goz takip gozliikleri, kullanicilarin gorsel dikkat
stireclerini miidahalesiz bigimde izleyebilmesi nedeniyle, laboratuvar disi
ortamlarda gerceklestirilen arastirmalarda yiiksek ekolojik gegerlilik
sunmaktadir (Santhoshikka vd., 2021, s. 128).

Bu sistemler, kizilotesi 1smnlar araciligiyla gbz bebegi hareketlerini
izleyerek bakisin yoOneldigi alam belirleyebilen biyometrik dlgtim
mekanizmalarina dayanmaktadir. Cihaz tarafindan yayilan kiziltesi 1ginlar
goze ulagtiginda korneada kirilmakta ve tekrar algilayiciya yansimaktadir. Bu
yansima, g0z hareketlerinin  izlenmesinde referans noktalarinin
olusturulmasina olanak tanimaktadir (Rosa, 2015).

2 EEG (Elektroensefalografi): Insan beyninin en dis tabakasi olan serebral korteksteki biyoelektriksel aktivitenin
kaydedilmesinde kullanilan bir cihazdir (Fasya, Sari, 2024, 7882).
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Giyilebilir goz takip sistemlerinin en 6nemli avantajlarindan biri, kullanici
hareketlerini kisitlamadan hem i¢ hem de dis mekanlarda kullanilabilmesidir.
Bu o6zellik, yontemin uygulama alanin1 onemli olgiide genisletmektedir.
Giliniimiizde gozlik formunda tasarlanan mobil sistemler yaygin olarak
kullanilmakta, bununla birlikte baga takilan alternatif sistemler de tercih
edilmektedir. Ozellikle saha arastirmalarinda sagladigi mekansal esneklik, bu
teknolojinin pazarlama ve tiiketici davraniglart arastirmalarinda yaygin
bigimde kullanilmasina katk: saglamaktadir (Bas & Tiiziin, 2014, s. 227).

Go6z Izleme GoézIlUgl

Bakis noktasi

Sekil 2: Giyilebilir Sistemler (Goz izleme Gozliikleri)
Kaynak: Gunawardena vd., 2022, s. 9.

Bununla birlikte, sanal gergeklik (VR) teknolojisinin sundugu yiiksek
diizeyde etkilesim ve gerceklik algisi, kullanici deneyiminin daha
derinlemesine incelenmesine olanak tanimakta ve Ozellikle deneyimsel
arastirmalar agisindan dnemli avantajlar saglamaktadir. Yazilim ve kullanici
arayiizii tasarimindaki gelismelerle birlikte, VR teknolojisinin daha
erigilebilir, kullanic1 dostu ve giinliik yasamla daha biitiinlesik bir yapiya
evrildigi goriilmektedir (Xu, 2025, s. 106). Bu gelismelere paralel olarak, VR
ortamlarinda kullanict davraniglarinin  daha ayrintili  bigimde analiz
edilebilmesi amaciyla g6z takip teknolojileri ile entegrasyon giderek énem
kazanmaktadir. G6z takip ile entegre edilen VR sistemleri, kullanicilarin
gercek diinya deneyimlerine olduk¢a yakin uyaranlara maruz kaldigi
kontrollii ve etkilesimli aragtirma ortamlar1 sunmakta; bu sayede dikkat, algi
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ve kullanici deneyimi gibi siireclerin daha derinlemesine incelenmesine
olanak tanimaktadir (Moreno vd., 2024, s. 2).

Sekil 3: Goz izleme Ozelligine Sahip Sanal Gergeklik Basliklarinin Goriintiisii
Kaynak: https://bdtechtalks.com/2018/02/06/ar-vr-security-privacy-concerns/

2.3 Web Kamera Tabanh Goz izleme Sistemleri

Goz takibi yaklagiminda ekran tabanli ve giyilebilir sistemler diginda,
standart web kameralar1 araciligiyla goz hareketlerini izlemeye olanak
taniyan, daha erisilebilir ve diisiik maliyetli ¢coztimler de yer almaktadir. Her
ne kadar profesyonel g6z takip sistemleri daha yiiksek dogruluk, duyarlilik ve
veri glivenilirligi saglasa da, web kamerasi tabanl sistemler maliyet avantaji
nedeniyle alternatif bir ¢6ziim olarak degerlendirilmektedir (Razuman vd.,
2025, s. 561). Web kamerasi tabanl sistemlerde, diziistii bilgisayara ya da
monitdre entegre bir kamera kullanilarak, Sekil 4’te gosterildigi gibi bireyin
bakis yoniine iligkin veriler elde edilmektedir. Bu sistem, belirli bir mekana
bagli kalmadan farkli ortamlarda ve ozellikle kullanicilarin dogal yasam
alanlarinda testlerin gerceklestirilmesine imké&n tanimaktadir. Televizyon,
diziistii bilgisayar, tablet ve cep telefonu gibi farkli cihazlarla uyumlu
calisabilmesi ise goz takip teknolojisinin kullanim alanini genisleterek daha
cesitli amaglarla uygulanmasini miimkiin kilmaktadir (Bas & Tiiziin, 2014, s.
226).
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Sekil 4: Web Kamerasi ile Goz Takip Sistemi
Kaynak:https://www.prnewswire.com/news-releases/neurotechnology-releases-
sentigaze-sdk-for-eye-movement-tracking-using-ordinary-webcams-
300043301.html

3. Goz Takibi (Eye- Tracking) Olgiitleri ve Veri Tiirleri

Goz takip teknolojisinde temel g6z hareketleri ve bunlarin analizine
yonelik 6l¢iitler, kullanici dikkatinin nasil sekillendigini anlamada kritik bir
temel olusturmaktadir. Ancak bu ham verilerin anlamli hale getirilebilmesi
icin gorsellestirme tekniklerine ihtiyag duyulmaktadir. Bu noktada, goz
hareketlerinden elde edilen verilerin daha biitiinciil ve yorumlanabilir bigimde
sunulmasini saglayan farkli analiz yontemleri devreye girmektedir. Asagida
bu yontemler, goz takip verilerinin yorumlanmasinda yaygin olarak kullanilan
temel yaklagimlar kapsaminda ele alinmaktadir.

3.1 Sabitleme (Fixation) ve Sicrama (Saccade) Kavramlari

GOz hareketleri, sabitlemeler (fixations) ve sigramalar (saccades) olmak
iizere iki temel kategoriye ayrilmaktadir. Sabitlemeler, bakisin belirli bir
noktada durakladigi ve genellikle ¢eyrek ile yarim saniye arasinda siiren
stireclerdir. Gorsel bilgi ediniminin biiyiik bir kismi sabitleme sirasinda
gergeklesmektedir. Sabitlemenin temel amaci, odaklanilan nesnenin
tanimlanmasidir. Sigramalar ise sabitlemeler arasindaki hizli g6z hareketlerini
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ifade etmektedir (Manhartsberger & Zellhofer, 2005, s. 142). Bakis ¢izgisini
ardigik sabitleme noktalar1 arasinda hareket ettiren bu hizli géz hareketleri,
kolayca olgiilebilen dinamik o6zelliklere sahip olmalar1 nedeniyle en iyi

anlagilan gz hareketleri arasinda yer almaktadir (Leigh & Kennard, 2004, s.
460).

Sabitlemeler, biligsel siireclere iligkin ¢ikarim yapilabilmesi agisindan g6z
takip aragtirmalarinda en 6nemli analiz unsurlarindan biridir. Bu agsamada g6z,
sahneyi taramay1 biiylik 6lglide durdurur ve merkezi foveal gérme alanina
odaklanarak gorsel sistemin ilgili uyarana yogunlagsmasim1 saglar
(Santhoshikka vd., 2021; Duchowski, 2007; Rayner, 2009). Bakis noktalar
(gaze points), bireyin gorsel ekseninin uyarici lizerinde odaklandig1 ve gorsel
dikkatin anlik olarak yogunlastifi mekansal konumlar ifade etmektedir.
Sabitleme sayisi (number of fixations), kullanicinin belirli bir alana ka¢ kez
baktigini gostermekte olup Sekil 5°te sunulmaktadir. Bakis noktalari, gézlerin
neye odaklandigini ortaya koyar. Saniye basina bakis noktasi sayis1, goz takip
cihazinin 6rnekleme hizina bagh olarak hesaplanmaktadir. Bakis noktalarimin
zaman ya da mekan agisindan birbirine ¢ok yakin olmasi, gézlerin belirli bir
noktaya yogunlagtigini gdstermekte; bu durum gorsel dikkatin 6lglimii
acisindan giiclii bir gosterge niteligi tasimaktadir. Bakis yonii (gaze direction)
ise, mevcut biligsel etkinlik kapsaminda kullanicinin odaklandig1 arayiiz
unsurunu ifade etmektedir (Santhoshikka vd., 2021, s. 128).

Fixation

Saccade

Saccade
Saccade

Fixation

Sekil 5: Goz Takip Yoriingeleri, Sabit Bakislar ve Sigramalar
Kaynak: Santhoshikka vd., 2021, s. 129.

3.2 Is1- Sicaklik Haritalar1 (Heatmaps- Hot Spot Maps)

Is1 haritalar1, kullanicilarin web sayfalarindaki gezinme davraniglarmi ve
hangi alanlara daha fazla ya da daha az dikkat ettiklerini renkler araciligiyla
gorsellestiren 6nemli analiz araglaridir. Genellikle yogun ilgi géren ve bakisin
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yogunlastig1 bolgeler kirmizi gibi sicak renklerle, daha az dikkat ¢eken alanlar
ise mavi gibi soguk renklerle ifade edilmektedir. Bu araglar; kaydirma, dikkat
ve tiklama haritalar gibi farkli analiz tiirleri sunarak kullanici davraniglarinin
daha kapsamli bi¢cimde degerlendirilmesine olanak tanimaktadir (Yildiz,
2025, s. 567).

Sicaklik haritalar1 (hot spot maps), bir ekrana yonelik toplam sabitleme ve
bakis verilerini gorsellestirmektedir (Bkz. Sekil 6). Bu haritalar, birden fazla
oturum ve kullanicidan elde edilen bakis konumlarini 6zetleyerek s6z konusu
verilere dayali bir gorsel temsil olusturmaktadir. Elde edilen harita, testte
kullanilan uyaranlarin {izerine bindirilerek gorsellestirilmektedir. Kullanilan
g0z takip yaziliminin tiiriine bagl olarak sicaklik haritasi gorsellestirmeleri;
slayt gosterileri, reklam materyalleri, web sayfalar1 veya ekran lizerindeki
video sahneleri i¢in uygulanabilmektedir. Bu baglamda sicaklik haritasi,
kullanicilarin ekranda en ¢ok nereye baktigini toplu bicimde gdsteren dnemli
bir gorsel analiz araci olarak degerlendirilmektedir (Manhartsberger &
Zellhofer, 2005, s. 142)
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Sekil 6: Sicaklik Harita Gorsellestirmesi
Kaynak: Ondrijova vd., 2024, s. 04.
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3.3 Bakas Grafikleri (Gaze Plot) ve Tarama Yolu (Scanpath Analizi)

G0z takip yonteminde 6nemli bir kavram olan tarama yolu (scanpath), bir
bireyin belirli bir siire boyunca gerceklestirdigi goéz hareketlerini ifade
etmekte olup genellikle ardisik sabitleme (fixation) ve sigrama (saccade)
dizileri seklinde temsil edilmektedir (Mohamed Selim vd., 2024, s.1).
Sabitleme ve sicrama dizilerinin birlesimi tarama yolu (scanpath) olarak
adlandirilmaktadir (Bkz. Sekil 7). Sekil 7°de yer alan gorsellestirmede mavi
noktalar sabitlemeleri (fixations), mavi ¢izgiler ise sigramalar1 (saccades)
gostermektedir. Bakis grafikleri (gaze plots), test siiresi boyunca dikkatin
zamansal ve mekénsal dagilimmm gorsellestirmede etkili olmakla birlikte,
uzun stireli kayitlar s6z konusu oldugunda karmasik bir yapiya
doniisebilmektedir. Bu nedenle dinamik bakis tekrarlar1 (dynamic gaze
replay) veya sicaklik haritalar1 (heatmaps) daha uygun analiz yontemleri
olarak one ¢ikmaktadir. GOz takip ¢alismalarinda, bireyin sabitleme noktalar
ile bu noktalar arasindaki sigramalar birlikte degerlendirildiginde,
kullanicinin gorsel etkilesim siirecini yansitan biitlinciil bir bakis yolu ortaya
cikmaktadir. Bu yapi tarama yolu (scanpath) olarak tanimlanmaktadir
(Manhartsberger & Zellhofer, 2005, s. 143).

Bu gosterimde sabitleme noktalar1 diigim, bu noktalar arasindaki g6z
hareketleri ise sigrama (sakkad) olarak ifade edilmektedir. Bdylece
kullanicinin bakis siralamasi ve gorsel alan igerisindeki gecis glizergahlar
hakkinda ayrintili bilgi elde edilebilmektedir. Bakis grafikleri ise, kullanicinin
odaklandig1 noktalarin daireler ile gosterildigi gorsellestirmelerdir. Bu
grafiklerde, bakis siiresi arttikga ilgili dairenin boyutu da artmaktadir
(Cetinbas & Tuncer, 2023, s. 427).
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Sekil 7: Tarama Yolu ve Sabitleme Gorsellestirmesi
Kaynak: Goldberg & Helfman, 2010, s. 204.

3.4 ilgi Alam Yontemi (Area of Interest- AOI)

Goz takip teknolojisindeki gelismeler, tiiketici davraniglarii incelemeye
yonelik etkilesimli deneysel yontemlerin gelistirilmesini miimkiin kilmistir.
Bireylerin bakis verilerini analiz etmek i¢in kullanilan yaygm yontemlerden
biri ilgi alan1 (Area of Interest - AOI) yontemidir (Mansor & Isa, 2022, s. 1).
AOPD’ler, aragtirmacilarin gorsel bir sahneyi olusturan farkli bilesenleri
ayrintili bicimde incelemelerine imkan tanmimaktadir. Bu kapsamda ekran
iizerindeki belirli bolgeler, ilgili gorsel Ogeleri temsil edecek sekilde
geometrik alanlar olarak tanimlanabilmektedir (Bergstrom & Schall, 2014, s.
16).

Bu yontemle, bir sayfa veya gorsel tizerinde belirlenen bolgeler tizerinden
g0z takip verilerinin analiz edilmesi saglanmaktadir. Arastirmacilar, web
sayfasini meniiler, gorseller, arama kutulari ve igerik boliimleri gibi farkli ilgi
alanlarina ayirarak her bir bolgeye iliskin sabitleme sayis1 ve sabitleme siiresi
gibi metrikleri ayr1 ayr inceleyebilmektedir. Bu sayede kullanicilarin hangi
alanlara daha fazla odaklandigi ve dikkat dagiliminin nasil gergeklestigi
karsilagtirmali olarak ortaya konulmaktadir. AOI ydntemi, kullanict
dikkatinin yogunlagtig1 kritik bdlgeleri belirleyerek tasarim unsurlarinin
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etkililigini degerlendirmede 6nemli bir analiz araci olarak kullanilmaktadir
(Manhartsberger & Zellhofer, 2005, s. 144).

4. Reklam Arastirmalarinda Géz izleme (Eye- Tracking)
Uygulamalan

Gelisen teknolojiyle birlikte kurum ve kuruluslar, daha genis kitlelere
ulagabilmek amaciyla reklam, halkla iliskiler ve benzeri tanitim faaliyetlerine
daha yogun sekilde yonelmektedir. Bu faaliyetlerin yiliksek maliyetli olmasi,
etkinliginin dogru bigimde Olglilmesini 6nemli héle getirmektedir. Ancak
anket gibi geleneksel yontemlerde bireylerin yaniltict ya da sosyal olarak
istenen yonde yanit verebilmesi, veri giivenilirligini smirlamaktadir. Bu
nedenle daha nesnel ve giivenilir sonuglar elde edebilmek amaciyla noérobilim
temelli yontemlerden yararlanilmaktadir (Giindiiz vd., 2023, s. 230).

Pazarlama ve reklam alaninda géz takip ¢alismalarimin ge¢misi 1920’1
yillara kadar uzanmaktadir. Bu alandaki ilk ¢aligmalardan biri Nixon (1924)
tarafindan gercgeklestirilmis ve dergi reklamlarini inceleyen tiiketicilerin goz
hareketleri 6zel bir gozlem diizenegi ile analiz edilmistir. Daha sonra Karslake
(1940), gelistirdigi goz kameras1 ile Saturday Evening Post dergisindeki
reklamlar {izerinden daha sistematik gozlem kayitlar1 elde etmistir. 1978
yilinda ise Russo, goz takip yOnteminin pazarlama etkinliginin
degerlendirilmesindeki Onemini vurgulayarak, bu yontemin televizyon
reklamlar1 ve farkli iletisim alanlarina da uygulanmasinin 6niinii agmustir.
Gilinlimiizde goz izleme, reklam ve pazarlama aragtirmalarinda hem akademik
hem de wuygulamali caligmalar i¢in Onemli bir analiz araci olarak
kullanilmaktadir (Wedel & Pieters, 2008, s. 129).

Norobilimsel yontemlerden biri olan goz takip (eye-tracking) analizi,
bireylerin reklam igeriklerinde hangi noktalara baktigini ve bu noktalarda ne
kadar siire odaklandigini belirlemeyi miimkiin kilmaktadir. Bu yontemde
katilimcilara dogrudan soru yoneltilmemesi, bireylerin gorselleri dogal bir
bigimde incelemesini saglamakta ve dikkat siireclerine iligkin daha nesnel ve
giivenilir veriler elde edilmesine imkan tanimaktadir (Glindiiz vd., 2023, s.
230).

Reklam etkisinin olugum siirecinde gorsel dikkat mekanizmalar
belirleyici bir rol oynamaktadir. Bu baglamda bireyler ilk asamada goz
sicramalan (sakkadik g6z hareketleri) araciligiyla reklami hizli bir bigimde
tarayarak yiizeysel bir 6n inceleme gerceklestirmektedir. Bunu takiben
odaklanmis bakis (gazing) siireci ile gorsel unsurlar {izerinde daha
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derinlemesine bir algisal islemleme gerceklesmekte ve reklamin zihinsel
temsili daha net bir bigcimde olugmaktadir. Son agamada ise siirdiiriilen izleme
(viewing) yoluyla reklamin iletmek istedigi mesaj biligsel diizeyde
anlamlandirilmaktadir. Bu silireg boyunca bireyler yalmzca bilgi
edinmemekte, ayn1 zamanda reklama yonelik tutum gelistirme ve reklamin
etkililigini degerlendirme siire¢lerini de es zamanli olarak deneyimlemektedir
(Wang, 2019, s. 15).

Televizyon reklamlari, goz takip yonteminin yaygin olarak kullanildigi
medya aragtirma alanlarindan biridir. Gorsel ve isitsel unsurlar1 bir arada
sunan televizyon reklamlari, tiiketicinin dikkatini cekmeyi amaglayan énemli
bir iletigim aracidir. Ancak reklamdan kag¢inma egiliminin artmasi, gorsel
dikkatin analizini ve daha etkili, dikkat odakli reklam tasarimlarinin
gelistirilmesini gerekli kilmaktadir. Bu kapsamda g6z takip caligmalari,
izleyicilerin 0zellikle ekranin orta bdlgelerine yogunlastigini ortaya
koymaktadir (Siefert vd., 2008; Brasel & Gips, 2008). G6z takip yontemleri,
izleyicilerin reklamlarda hangi sahnelere odaklandigin1 ve dikkat siirelerini
objektif verilerle belirleyerek reklam etkinliginin degerlendirilmesine katki
saglamaktadir. Bu nedenle reklam igeriklerinin, izleyici dikkatinin
yogunlastig1 alanlara yerlestirilmesi gerektigi ifade edilmekte ve goz takip
yontemi televizyon reklamlarimin etkililigini 6lgmede 6nemli bir arag olarak
degerlendirilmektedir (Cummins, 2017, s. 1). Bu dogrultuda dijital reklam
ortamlarinda da benzer dikkat siireclerinin incelenmesi énem kazanmistir.
Dijitallesme ile birlikte pazarlama faaliyetlerinde dl¢iimleme imkanlarinin
artmasi, reklam etkinliginin degerlendirilmesinde geleneksel yontemlerin
Otesine gecilmesini ve farkli veri kaynaklarinin kullanilmasmi miimkiin
kilmigtir. Bu kapsamda tiklanma oranlari, gdsterim sayilari, kullanici
etkilesim siireleri ve arama motoru sorgu sikliklar1 gibi metrikler dijital
reklam performansinin analizinde énemli gostergeler sunmaktadir. Bununla
birlikte dijital reklam ortamlarinda tiiketicilerin biligsel ve gorsel dikkat
stireclerini daha derinlemesine inceleyebilmek amaciyla goz takip
yontemlerinde de yararlanilmaktadir. Bu yontemler, kullanicilarin reklam
iceriginde hangi alanlara odaklandigini nesnel verilerle ortaya koyarak dijital
reklamlarin etkinliginin analizine 6nemli katkilar saglamaktadir (Yaman vd.,
2018, s. 224).

Solak ve Okat’m (2024, s. 393) gerceklestirdigi arastirmada, deneysel bir
yontem olarak gbéz takip (eye-tracking) yonteminden yararlanilarak
tiiketicilerin banner reklamlara yonelik gorsel tepkileri Ol¢iilmiistiir. Bu
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teknoloji sayesinde tiiketicilerin dikkatlerinin hangi noktalarda yogunlastigi
ve reklamlara verdikleri anlik tepkiler nesnel veriler {izerinden
degerlendirilebilmektedir. Goz takip yontemi aym zamanda kullanicilarin
reklamlara yonelik biligsel siireclerini ve dikkat yonelimlerini ger¢ek zamanl
olarak analiz etmeye olanak saglamaktadir. Web sitelerinde yer alan banner
reklamlarin tiiketici bakis agisiyla incelenmesi, dijital reklamlarin etkinligini
anlamak agisindan 6nemli bir aragtirma alanidir. Bu kapsamda kullanicilarin
internet sayfalarini nasil taradiklari, banner reklamlara nasil yoneldikleri ve
hangi dijital igeriklerin daha fazla dikkat cektigi objektif dl¢iim teknikleri
araciligiyla ortaya konulabilmektedir.

Dijital reklam uygulamalarma benzer sekilde, basili reklamlar da
tiiketicilerin iiriin ve marka mesajlartyla dogrudan etkilesim kurdugu en eski
ve yaygin iletisim araglarindan biri olarak reklam aragtirmalarinin 6nemli bir
odagini olusturmaktadir. Giiniimiizde goz takip yontemi, yalnizca reklamlarin
genel etkinligini 6lgmekle kalmayip, aym zamanda belirli unsurlarin dikkat
cekiciligini de ayrintili bicimde analiz etmeye imkéan saglamaktadir. Nitekim
bir ¢alismada, basili reklamlarm tiiketicilerin gorsel dikkatini nasil etkiledigi
ele alinmig; reklam igerisinde yer alan sembol, logo, marka, iiriin, {inlii
olmayan kisiler ve renk gibi uyaricilar ile reklamlarda kullanilan iinlii kisilere
yonelik dikkat diizeyleri karsilastirmali olarak degerlendirilmistir. Deneysel
nitelik tagiyan bu galigma, farkli sektorlerden secilen on iki basili reklamin
Brezilya’da 148 katilimc1 ilizerinde test edilmesiyle gergeklestirilmistir.
Sonugclar, katilimeilarin {inlii kisiler tarafindan onaylanan markalara veya
iiriinlere daha yogun gorsel dikkat yonelttigini ortaya koymustur. Ayrica goz
takip yontemiyle elde edilen bulgular, {inlii kisilerin dikkat dagilim1 {izerinde
belirgin bir odak noktasi olusturdugunu ve diger uyaricilardan dikkati daha
fazla ¢ektigini gostermistir (Falsarella vd., 2017, s. 7).

Dijital ve basili reklam uygulamalarina benzer sekilde, web sitesi ve
arayiiz tasarimina yonelik caligmalarda da g6z takip yontemlerinden
yararlanilmaktadir. Bu kapsamda gerceklestirilen aragtirmalar, kullanicilarin
web sayfalarinda hangi alanlara daha fazla dikkat yonelttigini ortaya koyarak
iceriklerin sayfa iizerinde nasil konumlandirilmas1 gerektiginin anlagilmasina
onemli katkilar saglamaktadir. Ozellikle donanim ve teknoloji alanindaki
gelismeler, internet tabanli uygulamalarin incelenmesinde g6z izleme
yonteminin kullanim alanini genisletmistir. Bu yontem, kullanicilarmn dijital
iceriklerle etkilesim siireglerini daha ayrintili bi¢imde incelemeye imkan
saglayarak cevrimic¢i davraniglarin daha kapsamli analiz edilmesine katki
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sunmaktadir. Bu yontem, kullanicilarin bilgisayar ve web tabanl igeriklerle
etkilesim siireclerini incelemeye imkan tamiyarak dijital ortamlardaki
kullanict davraniglarinin daha kapsamli bigcimde anlagilmasina yardimeci
olmaktadir. Bu yoniiyle goz takip teknolojisi, web sayfalarinin tasarimi ve
icerik  diizenlemesi agisindan 6nemli bir analiz araci olarak
degerlendirilmektedir (Omur & Aydogdu, 2017, s. 1301).

Web siteleri, goz takip ¢aligmalarinin en sik kullanildig: alanlardan biridir.
Kullanicilar genellikle belirgin bir yonlendirme veya referans noktasi
bulunmadiginda “F tipi bakis” (F-shaped gaze pattern) ad1 verilen bir tarama
modeli gelistirmektedir. Bu modelde dikkat, cogunlukla sayfanin iist ve sol
bolgelerinde yogunlagmaktadir. Kullanicilar icerigi genellikle {ist kisimdan
baslayarak yatay bicimde inceler, ardindan sayfay1 asag1 kaydirarak daha kisa
ikinci bir yatay tarama gerceklestirir ve son olarak sol tarafta dikey bir
inceleme yapar. Bu hareket diizeni, F harfine benzer bir gorsel tarama
Orlintlisii  olusturmaktadir. GOz takip bulgular1 da kullanicilarin  web
sayfalarmi biiylik 6l¢iide bu F seklindeki desen dogrultusunda taradigini
gostermektedir (Pernice, 2017; Nielsen, 2006).

5. Eye Tracking Yonteminin Reklam Psikolojisine Katkilar:

Reklam etkilerinin analizinde psikoloji temelli kuramsal yaklagimlar ve
arastirma yontemleri giderek daha fazla kullanilmaktadir. Bu kapsamda
reklamin psikolojik etkilerini 6lgmeye yonelik biligsel dl¢tim, bellek 6l¢iimii,
gorsel psikometrik Olgiim ve goriis temelli degerlendirmeler gibi gesitli
tekniklerden yararlanilmaktadir. Gorsel psikometrik Ol¢lim, bireylerin
reklamlara maruz kaldiklarinda gosterdikleri gorsel tepkileri inceleyerek
dikkat siireclerini ortaya koymakta; ilk odaklanilan alanlar ve dikkat siireleri
hakkinda 6nemli veriler sunmaktadir. Bu dogrultuda goz takip (eye-tracking)
teknolojisi, bakis siiresi, bakis noktas1 ve odaklanma yogunlugu gibi verileri
objektif ve nicel bigimde kaydederek reklam etkinliginin 6l¢lilmesine imkan
saglamaktadir. Elde edilen veriler, reklamin dikkat cekiciliginin ve gorsel
etkilesim diizeyinin karsilagtirmali olarak degerlendirilmesine olanak
tanimakta ve reklam etkinliginin daha sistematik ve 6l¢iilebilir bigimde analiz
edilmesine katki sunmaktadir. Bu nedenle gbz takibi, tiiketicilerin gorsel
dikkatini giivenilir sekilde 6lgmek amaciyla reklam arasgtirmalarinda giderek
daha yaygin bicimde kullanilmaktadir (Wang, 2019, s. 14; Segijin, 2025, s.
637).
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Zamani ve arkadaglar (2016, s. 89) tarafindan elde edilen bulgular, gorsel
dikkat ile tiiketici tercihleri arasindaki giiglii iliskiyi ortaya koyarak hem
noropazarlama hem de reklam psikolojisi literatiirii agisindan 6nemli bir kanit
sunmaktadir. Aragtirma sonuglari, bireylerin sabitleme (fixation) sayisi
yiiksek olan {irlinlere yonelme egiliminde oldugunu gdstermekte; bu durum,
gorsel dikkat siireglerinin  biligsel degerlendirme ve karar verme
mekanizmalariyla yakindan iligkili oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
baglamda “daha ¢ok bak, daha ¢ok begen (look more, like more)” ilkesi, bir
uyarana daha fazla maruz kalmanin daha olumlu degerlendirmelere yol
acabilecegini desteklemektedir. Reklam psikolojisi ac¢isindan yiiksek
sabitleme sayisi, ilgili tirliniin daha fazla dikkat ¢ektigini ve zihinsel olarak
daha ayrintili islendigini gostermektedir. Nitekim dikkatin yoneltildigi
uyaranlari daha yiiksek hatirlanabilirlik ve tercih edilme diizeyine ulastig
bilinmektedir. Is1 haritalar1 da tiiketicilerin dikkatinin yogunlastig1 alanlarm
cogunlukla tercih edilen {iiriinlerle oOrtiistiigiinii ortaya koyarak bu iliskiyi
desteklemektedir. Sonug olarak gorsel dikkat, yalmzca farkindalik diizeyini
degil, ayn1 zamanda tutum ve satin alma niyetinin olusumunu da etkileyen
onemli bir mekanizma olup, goz takip yontemi tiiketici davranislarmin
analizinde kritik bir arag olarak 6ne ¢ikmaktadir (Zamani vd., 2016, s. 89).

Bu baglamda reklam psikolojisi agisindan sag ve sol beyin yarimkiireleri
(hemisferler) ile biligsel ve duygusal siireclerin incelenmesi, reklamlarin
tiikketici {izerindeki etkisinin anlagilmasinda 6nemli bir temel olusturmaktadir.
Reklam psikolojisi, bireylerin dikkat, algi, duygu ve hafiza siireclerini reklam
uyaranlart iizerinden agiklamaya c¢alisirken, ndrobilimsel ydntemlerin
gelismesi bu siireclerin daha nesnel bigcimde analiz edilmesine imkan
tanmimaktadir. G6z takibi ve EEG gibi teknikler, reklamlarin hangi unsurlarinin
dikkat c¢ektigini ve hangi duygusal tepkileri tetikledigini dogrudan oOlcerek
tilketici davraniglarmin psikolojik boyutunu daha goriiniir kilmaktadir.
Geleneksel reklam psikolojisi aragtirmalart1 dnemli bulgular sunsa da,
bilingdisi siireclerin etkisi nedeniyle bu verilerin sinirl kaldig1 goriilmektedir.
Bu nedenle fizyolojik ol¢iimleri iceren ndrobilimsel yaklagimlarin reklam
psikolojisi ile biitiinlestirilmesi, tiiketici davraniglarinin daha kapsaml ve
derinlemesine anlasilmasina katki saglamaktadir (Coskun, 2023, s. 149).

5.1 Noropazarlama Baglaminda Degerlendirme

Noropazarlama yontemleri, tiiketicilerin dikkat ve algi gibi biligsel
stireclerinin anlasilmasina ve pazarlama faaliyetlerinin, alicilara sunulan
bilginin en etkili bi¢cimde iletilmesini saglayacak sekilde yonlendirilmesine
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katki sunmaktadir. Bu yontemler, geleneksel arastirma yontemlerinden farkl
olarak uyaricilara verilen bilingdis1 tepkilerin Slgiilmesine imkan tanimakta;
boylece karar verme siiregleri, tiiketici tercihleri ve motivasyonlarina iligkin
daha derinlemesine i¢goriiler elde edilmesini saglamaktadir. Noropazarlama
yontemleri arasinda en yaygin kullanilan tekniklerden biri géz takip (eye-
tracking) yontemidir. Son yillarda, uyaricilarin gorsel olarak nasil islendigine
iligkin degerli bilgiler sunmasi nedeniyle bu yéntemin kullanimida dikkat
cekici bir artig oldugu goriilmektedir (Biatowas & Szyszka, 2019, s. 91).

Noropazarlama araglari, aragtirmacilarin ve isletmelerin daha etkili
stratejiler gelistirmesine katki saglamakta ve bdylece tiiketicilere daha
nitelikli ve verimli hizmet sunulmasini miimkiin kilmaktadir (Mansor &
Mohd, 2018, s. 3). Bu dogrultuda, pazarlama analizlerinde goz takibi (eye-
tracking) ve ndropazarlama uygulamalarinin giderek yayginlastig; iiriin
gelistirme, sadakat programlari, satig, reklamcilik ve miisteri hizmetleri gibi
birgok pazarlama alaninda 6nemli bir potansiyele sahip oldugu goriilmektedir
(Santos vd., 2015, s. 39).

5.2 Dikkat ve Alg1 Olciimiine Yénelik Sagladigi Avantajlar

Goz takip (eye-tracking), EEG (elektroensefalografi) ve FMRI
(Fonksiyonel Manyetik Rezonans Gériintiileme)®” gibi diger ndrobilimsel
tekniklerle birlikte giderek daha fazla yer verilen bir yontem haline gelmistir
(Fortunato vd., 2014, s. 212). Gorsel dikkatin dogru ve nesnel bir bigimde
Olglilmesi ve anlagilmasima onemli katkilar saglamasi nedeniyle goz takip
teknolojisi, aragtirmacilar ve isletmeler tarafindan insan davranigini inceleme
amaciyla yaygin bicimde tercih edilmektedir (Santhoshikka vd., 2021, s. 126).

Zamani ve arkadaglar1 (2016, s. 88) tarafindan yapilan bir arastirmada,
Sekil 8’de katilimcilarin hangi iiriin boyutunu daha fazla tercih ettigini
belirlemek amaciyla siselenmis Coca-Cola ile kutu Coca-Cola
karsilastirilmistir. Bu analiz kapsaminda siselenmis Coca-Cola i¢in belirlenen
ilgi alan1 (Area of Interest — AOI) pembe renkle, kutu Coca-Cola i¢in
belirlenen AOI ise sar1 renkle temsil edilmistir. Elde edilen goz takibi
verilerine gore, siselenmis Coca-Cola’ya yonelik toplam sabitleme (fixation)

3* Fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme (fMRI), beyin aktivitesinin non-invazif (viicuda cerrahi miidahale
gerektirmeyen) bicimde Olgiilmesine olanak saglayan ileri bir nérogoriintiileme teknigidir. Bu yontem, beynin ti¢
boyutlu yapist igerisinde yiiksek mekansal ¢oziiniirliikle aktivasyon haritalarinin elde edilmesini ve farkli beyin
bolgeleri arasindaki fonksiyonel baglantisalliklarin analiz edilmesini miimkiin kilmaktadir. Bu yoniiyle fMRI, 6zellikle
biligsel ve duygusal siire¢lerin ndrobiyolojik temellerinin anlagilmasinda 6nemli bir arag olarak one ¢tkmakta; bireylerin
uyaranlara verdikleri tepkilerin yalnizca davranigsal diizeyde degil, ayn1 zamanda noral diizeyde de incelenmesine katki
saglamaktadir (inan vd., 2017, 5.54).
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sayisinin kutu Coca-Cola’ya kiyasla daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu
durum daha fazla sabitleme, daha yogun bilissel islem ve daha yiiksek dikkat
diizeyi ile iliskilendirilmektedir. Deney sonrasinda gergeklestirilen
gorlismelerde, siselenmis Coca-Cola’y1 tercih eden katilimcilarin tercih
gerekeelerini tirliniin daha biiyiik boyuta sahip olmasiyla iligkilendirdikleri
belirlenmistir. Bu bulgu, iirlin boyutunun gorsel dikkat ve tiiketici tercihi
iizerinde etkili bir faktor oldugunu ve daha biiyiik boyutlu tiriinlerin dikkat ve
algty1 artirarak tercih edilme olasiligini ytikseltebilecegini gostermektedir.

a) Original Image b) Area of Interest

c) Gaze Plot d) Heat Map

Fixation Count Sum
12000 =

102 .00
100.00 -+
8900

Legend

Bl Boule

Can

Count
3
8
1

1: All Recording

e) Total Fixation Count for Each AOIs Defined

Sekil 8: Sise Coca Cola ile Kutu Coca Cola'nin Karsilagtirilmasi
Kaynak: Zamani vd., 2016, s. 89.

Dikkat diizeylerinin kullanicilar tizerindeki etkisini incelemek amaciyla
gergeklestirilen bir bagka calismada, reklama maruz kalma sonrasinda ortaya
cikan dikkat diizeyi goz takip yoOntemiyle Ol¢iilmiistiir. Ayrica banner
reklamlarda kullanilan animasyon unsurlarinin dikkat {izerindeki rolii analiz
edilmistir. Elde edilen sonuglar, animasyonlu banner reklamlarin statik
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reklamlara gore daha diigiik diizeyde dikkat ¢ektigini ve bunun da dikkatin
hatirlanirhik iizerindeki olumlu etkisini azalttigim1 gostermektedir. Bu sonug,
hareketli gérsel unsurlari her zaman dikkat artiric1 olmadigini; aksine biligsel
yiikii artirarak dikkat ve hatirlanabilirlik {izerinde olumsuz etkiler
yaratabilecegini gostermektedir (Lee & Ahn, 2012, s. 119).

Reklama yonelik dikkat iizerine gergeklestirilen bir diger goz takip
caligmasinda ise, dergi reklamlarinda yer alan modellerin bakis yOniiniin
dikkat iizerindeki etkisi incelenmistir. Bu kapsamda, modelin {iriine yoneldigi
reklamlar ile dogrudan okuyucuya baktig1 reklamlar karsilastirilmigtir.
Aragtirma bulgulari, modelin {iriine yoneldigi reklamlarda katilimcilarin {iriin,
logo ve reklamin biitiiniine daha uzun siire dikkat ettiklerini ortaya
koymaktadir. Bu durum, bakis yonlendirmesinin izleyici dikkatini belirli
unsurlara ¢ekmede etkili bir gorsel strateji oldugunu ve tiikketicinin gorsel
odagimi yapilandirmada 6nemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir (Hutton
& Nolte, 2011, s. 887).

Goz takip yoOnteminin reklam ve pazarlama arastirmalarina sagladigi
katkilar dikkate alindiginda, bu teknigin temel avantajlariin dikkat ve algi
stireglerinin nesnel bicimde Olglilmesine dayanmasi one g¢ikmaktadir. Bu
yOntemin baslica avantajlarindan biri, tiiketicilerin gorsel dikkatini nesnel bir
bigimde dlgebilmesidir. Bu dogrultuda bakis sabitleme (fixation) oriintiileri,
g6z bebegi genislemesi, odaklanma ve mikro odaklanma gibi gorsel davranig
gostergeleri analiz edilebilmektedir. Pazarlama agisindan bu teknikle elde
edilen baglica veriler arasinda bireyin incelenen nesneye odaklanma siiresi
(fixation siiresi), gbz bebegi Ol¢limleri, ilgi alanlar1 (Areas of Interest) ve
sunulan uyaranlara yonelik gozlem sikligt yer almaktadir. Bdylece
tilketicilerin dikkat ve algi diizeylerine iliskin Onemli bulgular elde
edilmektedir. Sonug olarak, tiiketicilerin reklamlara yonelik dikkat ve algi
diizeylerinin g6z takibi yontemi aracilifiyla ayrintili bigimde ortaya
konulabilmesi, bu yontemin reklam psikolojisi ve ndropazarlama
calismalarinda giiclii ve tamamlayici bir analiz araci oldugunu gostermektedir
(Fortunato vd., 2014, s. 212).

5.3 Mesaj Etkinligi ve Hatirlanirhk

Goz takip verileri, reklam psikolojisi baglaminda dijital ve etkilesimli
gorsel igeriklerde kullanicilarin dikkat ve algi siireclerini analiz etmek igin
stratejik bir ara¢ niteligi tasimaktadir. Bilgisayar ortaminda anlik olarak
olusturulan reklam gorsellerinde Ogelerin konumu ve yapist Onceden
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bilindiginden, goz takip cihazlartyla elde edilen bakis koordinatlar1 dogrudan
ilgili gorsel dgelerle iligkilendirilebilmektedir. Bu sayede kullanicilarin hangi
reklam bilesenlerine odaklandig1, mesajin algilanma diizeyi, hatirlanabilirlik,
hangi unsurlarin islenip hangilerinin g6z ardi edildigi ger¢ek zamanl olarak
tespit edilebilmektedir. Ayrica uzun siireli ve etkilesimli reklam deneylerinde
cok sayida katilimciya ait verilerin verimli bir sekilde toplanmasi ve analiz
edilmesi miimkiin olmaktadir. Elde edilen veriler dogrudan reklam
icerigindeki o6gelerle iliskilendirildigi i¢in, klasik 1s1 haritalar1 veya AOI
analizlerine kiyasla daha yiiksek anlamsal derinlik ve stratejik iggoriiler
sunmaktadir. Sonug olarak bu yaklasim yalnizca nereye bakildigi bilgisini
degil, ayn1 zamanda reklam tasarimindaki unsurlarin biligsel olarak nasil
islendigini ve ne 6l¢lide hatirlandigini da ortaya koyarak, etkili mesaj iletimi
ve tliketici davraniglariin optimize edilmesi agisindan 6nemli bir rehberlik
saglamaktadir (Alam & Jianu, 2016, s. 1492).

Boerman ve arkadaglan tarafindan yapilan goz takip calismasi ise
reklamlarda dikkat olusumunun yalnizca markanin varligiyla degil, sunulug
bicimiyle de yakindan iliskili oldugunu gostermektedir. Markanin yazili bir
mesajla birlikte sunulmasi, izleyicinin biligsel islemleme diizeyini artirarak
reklamin daha belirgin ve hatirlanabilir olmasin1 saglamaktadir. Bu durum,
metin ve gorsel unsurlarin birlikte kullanilmasimin dikkat yonlendirme
acisindan tamamlayici bir etki yarattigini1 ortaya koymaktadir. Dolayisiyla
aragtirma, reklam etkinliginin artirnlmasinda ¢oklu uyaricilarin entegre
bigimde kullanilmasiin 6nemini vurgulamaktadir (Boerman vd., 2015).

Ahmet Uyar ve Kiibra Uyar (2024, s. 139) tarafindan gergeklestirilen
arastirma bulgularina gore ise goz takip verileri, reklamlarin 6zellikle son
boliimlerinde izleyici dikkatinin belirgin bicimde azaldigimi gostermektedir.
Reklamin en kritik mesajlarini igeren kapanis sahnelerinin diigiik dikkat
diizeyi nedeniyle en az etkilesim alan boliimler haline gelmesi, bu kisimlarin
daha etkili bigimde tasarlanmasini gerekli kilmaktadir. Bununla birlikte,
izleyicilerin gorsel materyallerde ¢ogunlukla ekranin merkezine odaklanma
egiliminde olduklar belirlenmistir. Bu durum, marka mesaj1 ve 6nemli gorsel
unsurlarin  merkezi alanda konumlandirilmasinin reklam etkinligini
artirabilecegini ortaya koymaktadir. Ayrica bulgular, reklamin yalnizca
iceriginin degil; sunum bi¢imi, kurgu, gorsel-isitsel unsurlar ve yaratici
anlatimin da izleyici dikkatini belirleyen temel faktorler arasinda yer aldigini
gostermektedir.
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Toker ve Sulak (2021, s. 61) tarafindan yapilan goz takip yontemi
aragtirmasinin sonuglarina gore ise farkli reklam cekiciliklerinin tiiketicilerin
dikkat diizeyini artirmada etkili oldugu ve bu siirecte reklam {riini ile
markanin  hatirlanabilirligini  artirdigi  belirlenmistir. Ayrica reklam
filmlerinde marka ve logolarin ekranin merkezinde konumlandirilmasinin
daha yiiksek dikkat diizeyi olugturdugu goriilmiistiir. Bunun yani sira, sosyal
yapiya bagh olarak reklamlarda mizah ve duygusal unsurlari kullaniminin
daha yiiksek begeni diizeyiyle iliskilendirildigi tespit edilmistir. Elde edilen
sonuglar genel olarak degerlendirildiginde, goz takip yonteminin reklam
mesajlarinin  algilanmas1 ve hatirlanirhigr {izerinde belirleyici oldugu
gorlilmektedir. Reklammm  sunum  bigimi ve gorsel unsurlarin
konumlandirilmasi, mesaj etkinligini ve biligsel islenme diizeyini dogrudan
etkilemektedir. Bu nedenle goz takip verileri, reklam mesajinin etkili iletimi
ve kalict hatirlanirhigin saglanmasinda 6nemli bir gosterge sunmaktadir.

5.4 Tiiketici Davramslarinin Ongériilmesi

GOz takip yontemi, bireylerin reklamlara yonelik dikkat davraniglarini,
hangi unsurlara odaklandiklarini ve bu odaklanmanin siiresini nesnel olarak
belirlemeye imkan tanimaktadir. Kullanilabilirlik ¢aligmalarinda siklikla
kullanilan 6znel veri toplama ydntemleri ise sosyal baski ve hatirlama
yanlilig1 gibi nedenlerle smirli kalabilmektedir. Bu nedenle goz takip,
verilerin dogrudan birincil kaynaktan elde edilmesini saglayarak
kullanicilarin  gorsel dikkat siireglerini daha giivenilir bi¢imde ortaya
koymaktadir. Boylece goz hareketleri, bireyin ilgi diizeyini yansitan dnemli
bir gosterge olarak tiliketici davraniglarinin analizinde kritik bir arag haline
gelmektedir (Omur & Aydogdu, 2017, s. 1301).

Emiil ve Yiicel (2021, s. 27) tarafindan yapilan ¢alismada hedonik tiiketim
temelli bir reklamin tiiketici algis1 goz takip yOntemiyle incelenmistir. 15
kadn ve 15 erkek katilimciya farkli reklam gorselleri izletilmis ve elde edilen
veriler 1s1 haritalariyla analiz edilmistir. Bulgulara gore kadinlarm gorsel
ogelere (6zellikle kadin ve jaguar gorsellerine), erkeklerin ise yazili igeriklere
daha fazla odaklandig1 belirlenmistir. Dondurma gorsellerinde tek formdaki
tasarimlarin diisiik ilgi gérdigii, kirnk formdaki gorsellerde ise her iki grubun
da daha yiiksek ve benzer diizeyde dikkat gdsterdigi tespit edilmistir. Ayrica
“MAGNUM” yazis1 ve baz1 “HAZ” temal1 gorseller yliksek dikkat ¢ekerken,
“ALGIDA” logosu ve araba gorseli daha diisiik ilgi gormiistiir. Genel olarak
iiriiniin kendisinden ziyade haz vurgusu ve gorsel unsurlarin daha fazla dikkat
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cektigi, reklamin bu yoniiyle hedef kitleye etkili bigimde ulastigi sonucuna
ulasilmistir.

Sucu ve arkadaglart (2021, s. 1298) tarafindan yapilan bir baska
arastirmada, goz takip verileri kadin ve erkek tiiketicilerin reklam mesajlarina
yonelik dikkat ve odaklanma siireglerinde belirgin farkliliklar oldugunu
gostermektedir. Bulgulara gore kadinlar reklam gorsellerini daha uzun siire ve
daha detayl incelerken, erkekler daha kisa siireli ve yiizeysel bir dikkat
sergilemektedir. Bu sonuglar, kadinlara yonelik reklamlarda daha agiklayici
ve detayli iceriklerin, erkeklere yonelik reklamlarda ise kisa ve dikkat ¢ekici
mesajlarin daha etkili olabilecegine isaret etmektedir. Arastirma, cinsiyete
bagl algisal farkliliklarin pazarlama iletisimi stratejilerinin olusturulmasinda
onemli bir rol oynadiim1 ortaya koymaktadir. Bu sonuglar, tiiketici
davraniglarinin yalnizca genel dikkat siirecleriyle degil, ayni zamanda
demografik ve bireysel farkliliklarla da sekillendigini gostermektedir. Bu
durum, goz takip verilerinin pazarlama stratejilerinin kisisellestirilmesi ve
tiikketici davraniglarinin daha isabetli bigimde 6ngoriilmesi agisindan énemli
bir analiz arac1 oldugunu ortaya koymaktadir.

Bu ¢ergevede, tiiketici davranislarinin 6ngoriilmesine yonelik analizlerin
daha kapsamli bigimde ele alinmasi1 gerektigi goriilmektedir. Tiiketiciler,
reklam izleme ya da perakende magazalarinda {iriinler arasindan se¢im yapma
gibi ¢esitli gorsel uyaricilara diizenli olarak maruz kalmaktadir. Bu nedenle
g0z hareketlerinin izlenmesi, pazarlama faaliyetlerini planlayan isletmeler
acisindan kritik bir oneme sahiptir. Goz hareketleri, tiiketicinin belirli bir
icerige yonelik dikkat odagimi gosteren temel bir gosterge olarak
degerlendirilmektedir. Bu izleme siireci, anket ve goriisme gibi geleneksel
yontemleri tamamlayici nitelikte olup daha nesnel veri sunmaktadir. Ayrica
bu alandaki caligmalarin smirli olmasi, gbz takip ve ndropazarlama
yontemlerinin tiiketici davraniglarii daha objektif bicimde degerlendirme
acisindan onemli arastirma firsatlar1 sundugunu gostermektedir (Biatowas &
Szyszka, 2019, s. 101).

Bu dogrultuda g6z takip yontemi, tiikketici davranislarinin dngoriilmesinde
onemli bir arag olarak degerlendirilmektedir. Giincel bulgularim kullanilmasi,
reklamcilarin tiiketicileri harekete geciren daha etkili pazarlama stratejileri
geligtirmesine olanak tanmimakta; ayn1 zamanda tiiketici ile duygusal bag
kurulmasin1 ve daha giiclii miisteri iligkilerinin gelistirilmesini saglayarak
tiikketici davraniglarinin daha derinlemesine anlasilmasina katki sunmaktadir
(Gill & Singh, 2022).
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Sonug¢

Calisma kapsaminda goz takip (eye-tracking) yonteminin kavramsal
temelleri, tilirleri, Olciitleri ve veri tirleri incelenmis; ayrica reklam
arastirmalarinda g6z takip uygulamalar ile bu yontemin reklam psikolojisine
sagladig1 katkilar ele alimmistir. Elde edilen bulgular, gz takip yonteminin
titketici davraniglarin1 anlamada dogrudan ve nesnel veri saglayan énemli bir
aragtirma yontemi oldugunu gostermektedir. Geleneksel reklam arastirmalar
biiyiik 6l¢lide bireylerin beyanlarina dayali 6znel verilere dayanirken, goz
takip yontemi dikkat ve algi siireglerini daha nesnel, 6l¢iilebilir ve glivenilir
bicimde ortaya koymasi acisindan O6nemli bir avantaj sunmaktadir. Bu
yoniiyle yontem, ozellikle bilingdis1 biligsel siireclerin analizinde etkili bir
arag olarak degerlendirilmektedir. Sabitleme (fixation), g6z sigramasi
(saccade), 1s1 haritalar1 (heatmap), ilgi alan1 (AOI) analizleri, bakis grafikleri
(gaze plot) ve tarama yolu (scanpath) gibi Ol¢lim teknikleri ise bireylerin
gorsel dikkat dagilimini somut ve analiz edilebilir verilere doniistiirerek
reklam etkisinin ¢ok boyutlu bicimde degerlendirilmesine imkéan
tanimaktadir.

Tiim bu degerlendirmeler 1s181nda, goz takip yonteminin reklam psikolojisi
ve tiketici davramslarinin analizinde merkezi bir konuma sahip oldugu
goriilmektedir. Elde edilen bulgular, televizyon, basili ve dijital reklamlar ile
web sitesi ve arayiiz tasarimlar1 gibi farkli iletisim kanallarinda goz takip
yOnteminin tiiketici algis1 ve davranislan iizerindeki belirleyici roliinii ortaya
koymaktadir. Ozellikle tiiketicilerin daha fazla odaklandiklar1 uyaranlara
yonelik daha yogun biligsel islem ger¢eklestirdikleri ve bu durumun tirline
yonelik tutum ile satin alma niyeti lizerinde etkili oldugu anlagilmaktadir. Bu
baglamda gorsel dikkat ve algi, reklam psikolojisi agisindan yalnizca bir
farkindalik gostergesi degil, ayn1 zamanda karar verme siireglerini etkileyen
temel bir biligsel belirleyici olarak degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda g6z
takip yontemi, bireylerin dikkat, algi ve karar verme siireclerini nesnel
verilerle ortaya koyarak reklam psikolojisinde onemli bir kopri islevi
iistlenmektedir.

Calisma bulgulari, literatiirde yer alan aragtirmalarla paralel olarak gorsel
dikkat ile tiiketici tercihleri arasinda gii¢lii bir iliski oldugunu gdstermektedir.
Ozellikle Zamani vd. (2016) tarafindan ortaya konulan “look more, like more™
yaklasimi, bireylerin daha fazla odaklandiklar1 uyaranlara yonelik daha
olumlu tutum gelistirdiklerini desteklemektedir. Benzer sekilde Falsarella vd.
(2017) ile Hutton ve Nolte (2011) tarafindan yapilan ¢alismalar, reklamlarda
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dikkat cekici unsurlarin (iinlii kullanimi, bakis yonlendirme vb.) tiiketici
odagim belirgin bicimde yonlendirdigini ortaya koymaktadir. Bu bulgular
birlikte degerlendirildiginde, gorsel dikkat siireglerinin yalnizca farkindalik
diizeyinde kalmadigi; tutum, hatirlanirlik ve satin alma niyeti {izerinde de
belirleyici bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, tiim gorsel
uyaranlarm dikkat artiric1 etki yaratmadigir da goriilmektedir. Lee ve Ahn
(2012) tarafindan ortaya konuldugu gibi, ozellikle asir1 hareketli ya da
animasyon igeren reklamlarin dikkat iizerinde olumsuz etkiler yaratabildigi
goriilmektedir. Bu durum, reklam tasariminda yalmzca dikkat ¢ekiciligin
degil, aym zamanda biligsel yiikiin dengelenmesinin de 6nemli oldugunu
ortaya koymaktadir. Dolayisiyla reklam stratejilerinde gorsel unsurlarin
bilingli ve dengeli kullanimu kritik bir gereklilik olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Onceki bulgular 1s13inda  dikkat siireclerinin reklam performansi
iizerindeki etkisi degerlendirildiginde, farkli mecralar arasinda bazi ortak
gorsel davramig Oriintlilerinin  bulundugu goriilmektedir. Farkli reklam
mecralar1  (televizyon, dijital, basih ve web araylizleri) birlikte
degerlendirildiginde, goz takip bulgularinin mecralardan bagimsiz olarak bazi
ortak dikkat oriintiilerine isaret ettigi goriilmektedir. Ozellikle kullanicilarin
ekranin merkezi ve {ist bolgelerine daha fazla odaklandigi, web ortaminda ise
“F tipi bakis” modelinin yaygin oldugu bulgusu (Nielsen, 2006; Pernice,
2017) bu g¢alismada ele alinan literatiirle ortiismektedir. Bu durum, reklam
tasariminda igerik yerlesiminin stratejik Onemini bir kez daha ortaya
koymaktadir.

Bu genel cerceve icinde, gdz takip yonteminin gii¢lii yonlerinin yam sira
baz1 sinirhiliklariin da bulundugu gériilmektedir. Oncelikle, gz takip verileri
bireylerin nereye baktigini ortaya koyarken, bu bakisin altinda yatan duygusal
ve biligsel siirecleri tek basia agiklamakta yetersiz kalabilmektedir. Bu
nedenle yontemin EEG ve FMRI gibi diger norogdriintiileme teknikleriyle
birlikte kullanilmasi, daha kapsamli ve biitiinciil analizler yapilmasina olanak
saglamaktadir (Fortunato vd., 2014). Ayrica laboratuvar ortaminda
gergeklestirilen caligmalarin  gergek yasam kosullarin1  tam  olarak
yansitamamasi da Onemli bir smurlilik olarak degerlendirilmektedir. Bu
kapsamda, giyilebilir g6z takip sistemleri ve sanal gerceklik (VR)
entegrasyonlari, yontemin uygulama alanlarin1 genisletmekte ve tiiketici
davraniglarinin daha dogal ortamlarda incelenmesine imkéan tanimaktadir.
Boylece bu gelismeler, gelecekte yapilacak arastirmalar agisindan 6nemli
firsatlar sunmaktadir.
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Sonug olarak goz takibi yontemi, reklam psikolojisi alaninda tiiketicilerin
dikkatini ve biligsel siireclerini anlamada nesnel, giiglii ve veri temelli bir
yaklagim sunmaktadir. Gilinlimiiziin rekabetgi ve dinamik pazarlama
ortaminda reklamlarin basarisi yalnizca ne sdylendigiyle degil, ayn1 zamanda
tilketicinin neye baktigi ve hangi unsurlara dikkat ettigiyle de yakindan
iligkilidir. Bu baglamda g6z takip yontemi, reklam tasarimu, igerik yerlesimi
ve stratejik iletisim silireclerinin optimize edilmesinde énemli bir arag olarak
degerlendirilmektedir.
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GESTALT TERAPI VE DAVRANISCI KURAM PERSPEKTIFINDEN
TUKETICI VE REKLAM

Merve Cergci”

Giris

Reklam yalnizca ekonomik bir iletisim faaliyeti ya da ikna araci
degil, bireyin davranislarini, arzularini, biligsel siireclerini ve ihtiyag
dongiisiinii sekillendiren ¢ok katmanli bir psikolojik yapidir. Reklamin
tilketiciler tizerindeki etkisini anlayabilmek icin psikoloji disiplininin
cesitli kuramsal yaklagimlarina bagvurulmaktadir. Bu baglamda
calisma, hem davranis¢1 kuram hem de Gestalt terapi perspektifi
cercevesinde Ogrenme ve pekistirme mekanizmalar1 ile bireyin
farkindalik, temas ve geri ¢ekilme kavramlari tizerinden reklam temelli
iletisimi ~ ve  tiiketici  davraniglarin1  6rneklerle  agiklamay1
amaglamaktadir.

Davranig¢r yaklasimin temel ilkeleri, klasik ve edimsel kosullanma
mekanizmalar1 aracilifiyla bireyin c¢evresel uyaranlarla iligkisini
incelemektir. Ivan Pavlov’un sarth kosullanma g¢aligmalari, nétr bir
uyaranin uygun bir pekistirme ile Ogrenilmis bir tepkiye
doniisebilecegini gosterirken, B. F. Skinner’in edimsel kosullanma
yaklagimi bireyin davraniglarini sonuglar1 iizerinden sekillendirme
olanagi sunmaktadir. Reklam, bu cercevede tiiketicide belirli tepkiler
olusturmak, aligkanliklar gelistirmek ve davranigsal dongiilerin
stirekliligini saglamak amaciyla sistematik bigimde kurgulanmaktadir.
Sabit ve degisken pekistirme tarifeleri aracilifiyla bireyler, sadakat
programlar1 ve sosyal medya etkilesimleri iizerinden tekrar eden
davranig kaliplarina yonlendirilmektedir. Bu dogrultuda reklam,
yalnizca bilgi aktarimma dayali bir ara¢ olmanin Gtesine gegerek,
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bireyin deneyimini yapilandiran ve davraniglarimi ydnlendiren bir
mekanizma niteligi kazanmaktadir.

Gestalt terapi perspektifi ise reklamin temas siirecleri ve temas
engellerine miidahalesini anlamak i¢in kritik bir ¢erceve sunmaktadir.
Bu yaklagim, bireyin simdi ve burada deneyimini temel alir ve bireyin
farkindalik diizeyini, temas ve geri ¢ekilme ritmini analiz eder. Reklam
iletisimi, tiiketicinin heniiz farkina varmadig: ihtiyaglan tetikleyebilir,
mevcut temasit kesintiye ugratabilir veya bireyi belirli bir davranis
dongiisiine yonlendirebilir. Moda veya teknoloji tirlinlerine yonelik
reklamlar, tiiketicinin mevcut sahip olduklarini yetersiz hissetmesine
yol agabilir ve dogal temas-geri ¢ekilme ritmini bozarak yeni bir satin
alma davranigim tetikleyebilir. Gestalt yaklasimi, reklamin yalnizca
pasif bilgi aktarimi olmadigini, ayn1 zamanda bireyin deneyimini
yapilandiran miidahaleci bir pratik oldugunu ortaya koyar.

Boliim, bu cercevede farkli psikoloji kuramlarinin reklami nasil farkli
bicimlerde anlamlandirdigini ortaya koymay1 ayni zamanda reklamin bireysel
deneyim, toplumsal anlam {iretimi ve farkindalik siirecleri tizerindeki
miidahaleci roliinii gorliniir kilmay1 amaclamaktadir.

1. Davranmis¢i Kuram

Davranig¢t kuram, insan davraniglarinin esas olarak 6grenme
siiregleri ve g¢evresel etkenler tarafindan bi¢imlendigini savunan
bilimsel bir yaklasima dayanir. Bu yaklasim, davranisi agiklarken
gozlemlenebilir ve Olgiilebilir degiskenlere Oncelik vermekte
varsayimsal, i¢sel ya da dogrudan test edilemeyen agiklamalar1 disarida
birakmaktadir (Ormrod , 2025, s. 32). Temel amaci, bireyin ge¢mis
yasantilarindan ziyade mevcut g¢evresel kosullar ile bu kosullarin
davranig {lizerindeki islevsel iligkilerine odaklanarak bu yol ile
davranisin sistematik bigimde degistirilmesini hedeflemektir.

Yaklasimin kuramsal temelleri, Ivan Pavlov’un sartlh refleks
caligmalari, Edward Thorndike’in etki yasasi, John B. Watson’in
davranig¢ilik yaklagimi ve B. F. Skinner’in edimsel kosullanma kurami
ile sekillenmistir. Pavlov, notr uyaranlarin 6grenme yoluyla tepkilerle



REKLAM PSIKOLOJISI 175

iliskilendirilebilecegini ortaya koyarken, Thorndike, davranisin
sonuglar1  tarafindan  giiclendirildigini  vurgulamigtir. ~ Watson,
psikolojinin inceleme nesnesinin yalnizca gozlemlenebilir davranis
olmas1 gerektigini savunarak g¢evresel belirleyicilere dikkat ¢ekmis,
Skinner ise davranigin sonuglar1 araciligiyla bigimlendigini ileri siirerek
davranig degistirmenin deneysel ve uygulamali temelini sistematik hale
getirmigtir.  1930°lu  yillardan itibaren Ozellikle  Skinner’in
caligmalariyla ivme kazanan bu yaklasim, 1950 ve 1960’11 yillarda
hayvan deneylerinden insan davranigina yonelik uygulamalara
genislemigtir. Cocuklar, klinik 6rneklemler ve farkli birey gruplar
izerinde gerceklestirilen arastirmalar, davranis degistirme tekniklerinin
etkililigini ampirik olarak desteklemistir. 1970°1i yillardan itibaren ise
uygulamali davranis analizinin yayginlasmasiyla birlikte davranis
degistirme hem kuramsal hem de uygulamali boyutta kurumsallasarak
bagimsiz bir disiplin niteligi kazanmigtir (Miltenberger, 2014, s. 10).

1.1.Ivan Pavlov’un Sarth Refleksi

Ivan Pavlov’un bilimsel ¢aligmalari, fizyoloji alanindaki
aragtirmalarindan baglayarak psikolojinin gelisimine yon veren 6nemli
bir donilisiimii icermektedir. Meslek yasami boyunca farkli aragtirma
alanlaria odaklanan Pavlov’un ilk ¢aligmalari kalp sinirlerinin islevleri
ve sindirim sistemi ile iligkilidir. Sindirim {izerine ger¢eklestirdigi
deneysel arastirmalar, onun uluslararasi diizeyde taninmasini saglamis
ve 1904 yilinda Nobel ile ddiillendirilmesine saglamistir (Schultz &
Schultz, 2007, s. 395). Pavlov’un bilim tarihindeki en kalici etkisi, sartl
refleksler iizerine yaptig1 ¢aligmalar araciligiyla ortaya ¢ikmistir. Bu
aragtirma alani, yalnizca Pavlov’un kariyer yonelimini degistirmekle
kalmamis, ayn1 zamanda psikoloji disiplininin gelisiminde belirleyici
bir rol oynamistir (Gross, 2019, s. 107). Sarth refleksler kavramu,
Pavlov’un sindirim sistemi {izerine yiiriittiigli deneyler sirasinda
tesadiifi bir gozlem sonucu ortaya c¢ikmistir. Pavlov, kopeklerin
sindirim sistemi tlizerine gerceklestirdigi deney sirasinda, kopeklerin
yalnizca yiyecek agizlarina konuldugunda degil, yiyecegi gormeleri,
kendilerini besleyen kisiyi fark etmeleri ya da bu kisinin ayak seslerini
duymalar1 gibi durumlarinda salya salgiladiklarini farkina varmistir
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(Morgan , 2011, s. 71). Bu durum, baslangicta dogustan gelen bir
refleks olan salya salgisinin, daha 6nce yiyecekle iligskilendirilmis baska
uyaranlarla da ortaya ¢ikabildigini gostermis, Pavlov tarafindan bu olgu
baslangigta “ruhsal refleksler” olarak adlandirmistir (Schultz &
Schultz, 2007, s. 395). Pavlov’un deneysel ¢alismalarinda temel ayrim,
kosulsuz (dogustan gelen) ve kosullu (6grenilmis) tepkiler arasinda
yapilmaktadir. Kopegin agzina yiyecek konuldugunda salya
salgilamasi, dogustan gelen bir refleks olup kosulsuz tepki olarak
adlandirilmistir. Buna karsilik, yiyecegin yalnizca goriilmesi ya da
yiyecekle iligskilendirilmis bir uyaranin (6rnegin bir 151k ya da ses)
varlig1 durumunda ortaya ¢ikan salya salgisi, 6grenme sonucu olugan
bir tepki olup kosullu tepki olarak tanimlanmistir. Bu 6grenme siireci,
belirli bir uyaran ile dogal bir tepki arasinda kurulan baga
dayanmaktadir. Pavlov’un deneylerinde kosullu uyarici ile kosulsuz
uyarici belirli bir diizen iginde sunulmaktadir. Ornegin, bir 151k
yakildiktan hemen sonra kdpege yiyecek verilmekte, bu eslesme birkag
kez tekrarlandiktan sonra kopek yalnizca 1s18a tepki olarak salya
salgilamaya baslamaktadir. Bu siirecte 6grenmenin ger¢eklesebilmesi
icin pekistirme, yani kosulsuz uyaricinin (yiyecegin) sunulmasi
gereklidir. Aksi takdirde, kosullu tepki olusmamakta ya da zamanla
ortadan kalkmaktadir (Ormrod , 2025, s. 35).

Pavlov, deneylerinde yalnizca temel kosullanma siirecini
incelemekle kalmamis, ayni zamanda bu stirece iliskin ¢esitli olgular
da sistematik bicimde arastirmistir. Pekistirme, sonme, kendiliginden
geri gelme, genelleme, ayirt etme ve list diizey kosullanma gibi
kavramlar, bu c¢alismalar sonucunda tanimlanmis ve psikoloji
literatiiriine kazandirilmigtir (Morgan , 2011, s. 74). Bu kavramlar,
ogrenme siire¢lerinin farkli yonlerini agiklamakta ve davranislarin nasil
sekillendigini anlamada onemli bir ¢ergeve sunmaktadir. Pavlov’un
sarth refleksler tizerine yaptig1 caligmalar, O0grenme siire¢lerinin
deneysel olarak incelenmesine olanak saglamis ve psikolojide
davranig¢1 yaklagimin gelisimine zemin hazirlamistir. Bu ¢aligmalar,
organizmanin ¢evresel uyaranlara verdigi tepkilerin nasil sekillendigini
aciklamakta ve 6grenmenin temel mekanizmalarini ortaya koymaktadir
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(Ormrod, 2025, s. 32). Pavlov’un gelistirdigi kavramsal ve metodolojik
cerceve, hem kendi doneminde hem de sonraki arastirmalar iizerinde
kalict bir etki birakmastir.

Ivan Pavlov’un sartli refleks kurami, reklam iletisiminin tiiketiciler
iizerindeki etkisini agiklamada giiglii bir teorik cer¢eve sunmaktadir.
Glinlimiizde reklamlarin biiyiik 6l¢iide duygusal satis Onermeleri
iizerine kurgulandigi goriilmekte yaratici strateji agisindan benzersiz
satis Onermesine, bagka bir ifadeyle {iriiniin islevsel faydalarina
odaklanan reklam igeriklerine ise gorece daha smirli diizeyde
rastlanmaktadir (Babiir Tosun vd., 2018, s. 198). Reklamlar, tirtinleri
dogrudan islevsel Ozellikleri iizerinden degil, olumlu duygusal
uyaricilarla eslestirerek tiiketicide 6grenilmis tepkiler olusturabilir. Bu
baglamda reklam, yalnizca bilgi veren bir ara¢ degil, ayni zamanda
sistematik ~ bir  kosullandirma  mekanizmast  olarak islev
gorebilmektedir. Parfiim reklamlarina bakildiginda hemen hemen
hi¢bir reklam metninde iriiniin kokusuna dair somut bir bilgi
sunulmamakta bunun yerine estetik, zerafet ve romantizmle yiiklii
gorsel anlatilar tercih edilmektedir. Bu tiir reklamlarda kullanilan
miizik, mekan ve karakterler, tiiketicide arzu edilen duygusal tepkiyi
tetikleyen kosulsuz uyaricilar olarak islev goriirken, marka adi bu
duygularla eslestirilerek kosullu uyariciya doniismektedir. Benzer bir
kosullandirma stireci Duolingo gibi dijital ortamda var olan bir dil
ogrenme platformunun stratejilerinde gozlemlenmektedir.
Duolingo’nun iletisiminde kullanilan maskot, mizahi dil ve mikro 6diil
mekanizmalart (bildirimler, rozetler, streak sistemi vd.), 6grenme
eylemini yalnizca bilissel bir siire¢ olmaktan ¢ikararak eglence, basari
ve tatmin duygularyla iliskilendirmektedir. Bu baglamda uygulamanin
kendisi, kullanicida olumlu duygusal tepkiler uyandiran bir kosulsuz
uyarict setiyle siirekli olarak eslestirilmekte zamanla platforma yonelik
otomatik bir yaklasma egilimi gelismektedir. Ozellikle tekrar eden
bildirimler ve giinlik hedef hatirlatmalari, Pavlov’un pekistirme
ilkesine benzer sekilde isleyerek davranigin sitirekliligini saglamaktadir.
Boylece kullanici, baslangicta notr olan bir 6grenme aracina karsi,
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giderek igsellestirilmis ve duygusal olarak yiikli bir tepki
gelistirmektedir.

1.2. Edimsel Kosullanma Skinner’c1 Perspektif

B.F. Skinner’a gore insan davranisi belirlenebilir ve Ongoriilebilir bir
dogaya sahiptir. Tarihsel olarak Rene Descartes’in "insan viicudunun bir
hidrolik makine gibi ¢calistig1" yoniindeki gdzlemlerine atifta bulunan Skinner,
modern diinyada iki 6nemli geligmenin altini ¢izer: Makinelerin giderek daha
canli gériinmeye baglamasi ve canli organizmalarin isleyisinin giderek daha
fazla makine benzeri 6zellikler tasidiginin kesfedilmesi (Schultz & Schultz,
2007, s. 490). Skinner’a gore edimsel kosullanma, bireyin gerceklestirdigi
davraniglarin  sonuglarina bagli bir 6grenme siirecidir. Bu yaklagimda
davranig, onu izleyen sonuglara gore sekillenir. Davranigin ardindan 6diil ya
da pekistirme gelirse, o davranisin tekrar edilme olasilig1 artar. Buna karsilik
olumsuz sonuglar ya da ceza, davranigin zayiflamasina neden olur (Ormrod ,
2025, s. 50). Skinner’1n Pavlov’un klasik kosullanmasindan ayrildigi en temel
nokta, organizmanin ¢evre iizerinde bir etkisi olmasidir. Pavlov’un kdpegi
caresizce uyarana tepki verirken, Skinner’in Skinner Kutusu'ndaki faresi,
yiyecege ulasmak icin manivelaya basmak, yani bir eylemde bulunmak
zorundadir (Skinner, 2014, s. 172). Laboratuvar ortaminda gozlemlenen bu
temel paradigma degisimi, aslinda modern pazarlama diinyasinin insan
davranigini kavrama bigimindeki koklii donilisiimiin de teorik zeminini
hazirlar. Bu noktada reklam, bireyi sadece maruz kalan pasif bir alict
olmaktan ¢ikarip, onu kendi ihtiya¢ dongiisii icinde harekete gecen bir aktore
doniistiiriir. Geleneksel reklamcilik anlayisi, markayr belirli bir duyguyla
eslestirerek (sarth refleks) zihinsel bir sempati yaratmayi hedeflerken
giiniimiiziin etkilesimli stratejileri, bu sempatinin somut bir edime evrilmesini
arzular. Dolayisiyla modern reklam, bireyin oniine sadece bir imge koymaz
ayn1 zamanda ona pekistiriciye (6diile) giden yolu gosteren bir rehberlik
sunar. Linke tiklama, bir QR kodu tarama, fiziksel bir magazay: ziyaret etme
veya bir {riinl ilk kez deneyimleme gibi eylemler, Skinner’in manivelaya
basma davranisi ile yapisal bir benzerlik tasir. Tiiketici, reklamin sundugu bu
eylem ¢agrisina yanit verdiginde ve sonucunda bir fayda (indirim, sosyal onay
veya tatmin) elde ettiginde, edimsel kosullanma i¢in bir adim atmis olur. Bu
stirecte reklam artik sadece bir ikna araci degil, bireyin davranis repertuvarini
belirli 6diil mekanizmalartyla yeniden sekillendiren miidahaleci bir pratik
haline gelir. Skinner’a gore, bir edim (satin alma), pekistirici bir uyarici
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(indirim, sosyal onay, lirliniin sagladig1 fayda vd.) tarafindan izlenirse, o
edimin gelecekte tekrarlanma olasilig1 artar (Schultz & Schultz, 2007, s. 491).

1.3.Pekistirme Tarifeleri

Skinner’in (2014, s. 102) deneysel davranis analizindeki temel bulgusu,
davranmigin  siirdiiriilebilirliginin  pekistiricinin  varligindan ziyade, bu
pekistiricinin zamansal ve sayisal dagilimma bagli olmasidir Bu tarifeler,
organizmanin tepki hizim1 ve davranisin sénmeye karsi direncini belirleyen
algoritmik birer sablondur. Tiketici davraniglar ¢ercevesinde bireyler, ne
zaman ve ne Olglide kazanim elde edecekleri belirsiz olan 6diil
mekanizmalartyla yonlendirilmekte reklamlar araciligiyla bu
mekanizmalardan haberdar edilmekte ve bdylece tiiketimin siirekliligi bir
bakima 6grenilmektedir.

1.3.1. Sabit Oranh Pekistirme (Fixed-Ratio - FR) : Sadakat ve Hiz

Sabit oranh tarifede pekistirici (6diil), onceden belirlenmis sabit bir
davranig sayisinin ardindan sunulur. Skinner’in laboratuvarinda farenin
yiyecek almak i¢in manivelaya tam (n) kez basmas1 gerekmesi gibi (Schultz
& Schultz, 2007, s. 493) tiiketici de 0diil igin belirli bir islem sayisim
tamamlamalidir. Bu tarife, hedefe yaklagma istegi nedeniyle oldukca yiiksek
bir tepki orami {iiretir (Miltenberger, 2014, s. 82). Bunun yam sira 6diil
alindiktan hemen sonra davranista kisa siireli bir duraksama gézlemlenir. Bu
hali ise sadakat programlarmin ¢ekirdegidir. "10 kahve alana 1 bedava" veya
"5000 puan biriktirene ugak bileti" gibi uygulamalar bu kapsama girer.
Tiiketici, odiile yaklastikca satin alma sikligimmi artirabilir. Bu noktada
reklamlar, tiiketiciye bitis ¢izgisinin ne kadar yakin oldugunu hatirlatarak
satin alma eylemini hizlandiran bir tetikleyici gorevi gorebilir. Ornegin,
“Ugak biletini kazanmak i¢in son 500 puan” gibi kisisellestirilmis e-postalar,
bireyi 6diiliin esigine dogru yonlendirir. Bdylece reklam, yalnizca bilgi sunan
bir ara¢ olmanin Otesine gecerek bireyin karar verme siirecine digsal bir
etkiyle miidahale eden ve onu belirli bir tiiketim dongiisii iginde tutabilen bir
giice doniisebilir.

1.3.2. Degisken Oranh Pekistirme (Variable-Ratio - VR): Sonmeye
Karsi Direng¢ ve Bagimlihk

Degisken oranli pekistirme tarifelerinde, pekistiricinin sunulmasi igin
gereken davramis sayis1 dnceden kestirilemez. Odiil bazen birinci, bazen ise
yirminci iglemden sonra gerceklesir. Bu belirsizlik durumu, davranisin
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sonmeye karsi gosterdigi direncin temel mekanizmasi olarak kullanilir.
Skinner (2014, s. 104) bu durumu kumar makinelerinin igleyisi {izerinden
aciklar ve bu cihazlarin degisken oranli bir tarifeye gore pekistirme
sundugunu, bu sayede davranigin son derece yiiksek bir hizda ve kararlilikla
sirdliriildiigiinii vurgular.  Glinlimiizde cekiligler, dijital oyunlardaki
kazanimlar, sosyal medyadaki begeni sistemi bu prensip lizerine insa
edilmistir. Reklam iletisimi "ya simdi o an ise?" mesajlan ile tiiketicilerin
belirsizlikten dogan haz beklentisini manipiile etmeye ve tiiketiciyi bir sonraki
hamlenin vaat ettigi potansiyel tatmin dongiisiine hapsetmeyi amaglar.

1.3.3.Aralikh Pekistirme Tarifeleri (Interval Schedules): Zamanin
Kosullandirilmasi

Aralikl pekistirme tarifeleri pekistirmenin davranig sayisindan ziyade,
davranigin iizerinden gecen zaman miktarima bagli oldugu bir yapiy1 temsil
eder. Bu kategoride yer alan Sabit Aralikli Pekistirme (Fixed-Interval - FI)
modelinde 6diil, belirli ve degismez bir zaman diliminin (6rnegin her 30
giinde bir) sonunda ger¢eklestirilen ilk davranis i¢in sunulur. Skinner (2014,
s. 100) bu tarifede pekistirme doneminin hemen ardindan diisiik seyreden
davranig hizinin, 6diil zamani yaklagtikca dramatik bir ivmeyle artmasi
oldugunu vurgular. Bu etkinin tiiketici davraniglarindaki karsiligi “ay sonu
indirimleri", "Sevgililer Giinii" veya "haftalik promosyonlar" gibi donemlerde
tiiketici trafiginin zirve yapmasiyla goriiliir. Pazarlama stratejilerinde, zaman
kisitlamasi kimi geri sayim araglari kullanilarak gorsellestirilir. Bdylece birey
iizerindeki psikolojik baskiy1 pekistirerek onu kisith bir zaman dilimi iginde
eyleme gegmeye sevk eder. Skinner’c1 perspektiften bu durum, sabit aralikli
bir pekistirme doneminin sonuna yaklasildigini bildiren bir ayirt edici uyarici
islevi gorilir. Geri sayim araglari, pekistiricinin (indirim veya 6zel teklif)
ortadan kalkacagi an1 saniye saniye somutlastirarak tiiketicide firsat1 kagirma
korkusunu tetikler. Bu gorsel baski zaman daraldikga tiiketicinin karar verme
ve satin alma hizi, 6diil doneminin kapanis anina odaklanarak en yiiksek
seviyeye ulagmay1 amaglar (Ormrod , 2025, s. 70). Buna karsin, Degisken
Aralikly  Pekistirme (Variable-Interval - VI) tarifesinde pekistirmenin
gerceklesecegi zaman araligl belirsiz birakilir. Bu durum 6diiliin ne zaman
aktif olacaginin kestirilememesine neden olur. Skinner’a (2014, s. 102) gore
bu belirsizlik durumu, sabit aralikli tarifeye kiyasla daha diisiik ancak son
derece kararli ve diizenli bir davranis hizi liretir. Birey, pekistiriciyi
kacirmamak adina sistemi stirekli kontrol etme davranisi sergiler. Pazarlama
uygulamalarinda bu model, anlik indirim bildirimleri (flash sales) veya tarihi
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onceden duyurulmayan siirpriz indirim giinleri iizerinden isletilir. Reklam
iletisiminde kullanilan takipte kalin icerikli mesajlar, tiiketicinin belirsizlikten
kaynaklanan siirekli hazir bulunmusluk halini stratejik bir bigimde
yonetmektedir.

2. Gestalt Terapi

Gestalt psikoloji kuramindan farkli bir igerik ve yonelime sahip olan
Gestalt Terapi kurami, Fritz Perls ve esi Laura Perls tarafindan gelistirilmistir.
S6z konusu kuram psikanaliz, Gestalt psikolojisi, alan kurami, varolusguluk
ve fenomenoloji gibi farkli kuramsal yaklagimlardan beslenmektedir. 1970
yilinda Fritz Perls’in 6limiiniin ardindan gegen siirecte, heniiz iic kusak
terapist yetistirmis olmasi nedeniyle Gestalt Terapi, gorece geng ve gelisime
acik bir alan olarak degerlendirilmektedir (Voltan Acar, 2024, s. 17). Gestalt
terapinin temel amaci kiginin kendi yasaminin sorumlulugu iistlenmesini
saglamaktir. Bunu kisinin farkindalig1 arttirarak yasamini degistirmesini katki
saglayarak yapmay1 amaclar (Clarkson, 2013, s. 30). Gestalt Terapi’nin temel
kavramlar1 arasinda farkinda olma (simdi ve burada), ihtiyaglar (dongiisii),
bitmemis meseleler (tamamlanmamis isler) ve temas yer almaktadir (Polster
& Polster, 1973; Das, 2023;Voltan Acar, 2024;Corey, 2008;Clarkson, 2013).
Bu yaklagim, bireyin mevcut anda yasadigi deneyime ve bu deneyimin
bedensel duyumlarla kurdugu iliskiye odaklanmaktadir. Kuramin 6nemli
kavramlarindan biri olan bitmemis meseleler, gecmis yasantilara ait olmakla
birlikte etkisini bugilinde siirdiiren deneyimleri ifade etmektedir. Bu tiir
tamamlanmamis yasantilarin, bireyin zihinsel arka planinda varligim
koruyarak zamanla birikimli bir gerilim yarattig1 belirtilmektedir (Polster &
Polster, 1973, s. 36). Benzer sekilde, bu deneyimlerin ge¢mise ait olmasina
ragmen bireyin mevcut yasantisini “simdi ve burada”y1 etkilemeye devam
ettigi vurgulanmaktadir (Corey, 2008, s. 238). Gestalt Terapi’ye gore ifade
edilmemis ya da tamamlanmanmis duygular, fark edilip deneyimlenerek
biitiinlestirilinceye kadar varligini siirdiirmektedir. Bu durum ise ihtiyag
dongiisiiniin saglikl1 kapanmamasina yol agabilmektedir (Voltan Acar, 2024,
s. 29).

2.1. Gestalt Terapide Temas Kavrami ve Temas Bicimlerinin Reklam
Iletisimi Baglaminda incelenmesi

Insan, sosyal bir varlik olarak yasamini siirdiirebilmek ve ihtiyaglarmi
karsilayabilmek i¢in diger insanlarla birlikte yasamak zorundadir. Bu durum,
bireyin ait oldugu sosyal grup igerisinde ¢evresiyle siirekli ve dinamik bir
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etkilesim (temas) halinde bulunmasini zorunlu kilar. Gestalt yaklagimda
temas yalnizca birey ile ¢evre arasindaki iliskiyi degil, ayn1 zamanda bireyin
kendi i¢ diinyasiyla kurdugu iligskiyi de kapsamaktadir. Bireyin kendisiyle
temast bedensel duyumlari, duygulari ve diisiinceleriyle kurdugu farkindalik
temelli baglantiy1 ifade etmektedir (Tagay & Voltan Acar , 2012, s. 61).
Gestalt yaklagimina gore kisi ihtiyacina gore temas kurar ve sonra geri ¢ekilir.
Bu ritim, kisinin g¢evresiyle kurdugu etkilesime gore belirlenir (Clarkson,
2013, s. 46). Temas bi¢imleri, kisinin ¢evresinden gelen duygu, diisiince ve
davraniglar nasil algiladigi, 6ziimsedigi veya reddettigini gosterir ve Gestalt
terapi yaklasiminda temas bicimleri siklikla yemek yeme metaforuyla
aciklanir. Ornegin, ice alma bigiminde kisi gevresinden gelen mesajlar1 ayirt
etmeden ve 6ziimsemeden kabul eder yemekleri ¢ignemeden yutmak gibi,
oldugu gibi igsellestirir. Duyarsizlagma ise kisinin kendi bedeninden ve
duygularindan gelen sinyallere farkinda olmamasidir. Kisi yemegin tadim
veya kokusunu fark etmeden tiiketir. Sapfirma, diger kisilerden gelen
mesajlar1 gérmeme veya duymama durumudur. Kisi agzim1 kapatarak
yememek gibi, bloke eder. Yansitma, kisinin kendi duygu, diisiince veya
davranmiglarim1 bagkasina atfetmesidir. Yedigini tiikiirmek veya kusmak
metaforuyla agiklanir. Kendine déndiirme, baskalarindan beklenenleri
kendine veya digerlerine yonlendirme bigimidir. Kigi yemek yerine kendi
dudaklarin1 yer veya yemegini baskasina yedirir. Kendini seyretme, kisinin
kendisini digaridan izler gibi gdzlemlemesidir. Ornegin ayna karsisinda
yemek yeme gibi. ¢ ice ge¢me ise kisinin kendisi ve digerini bir olarak
gormesi ve sinirlarint belirleyememesi durumudur. Karsisindaki yerse kisi
yer, yemezse o da yemez ve digerlerinden de ayn1 davranisi bekler (Das, 2023,
ss.168-169). Kisi, ihtiyaclarii karsilayabilmek igin bu temas bi¢imlerini
kullanir. Eger kullanilan temas bigimleri kisinin ihtiyaglarimi karsilamasina
yardimci1 oluyorsa, Gestalt tamamlanir ve kisi belirli bir siire i¢in geri ¢ekilir
boylece temas ve geri ¢ekilme ritmi bozulmaz. Bunun yani sira kullanilan
temas bigimleri ihtiyaclarin  karsilanmasin1i  engelliyorsa, Gestalt
tamamlanamaz ve temas-geri ¢ekilme ritmi bozulur. Bu engelleyici veya
islevsiz temas bicimleri temas engelleri olarak adlandirilir (Voltan Acar,
2024, s. 72). Kuram kapsaminda vurgulanan temel nokta temas bi¢imlerinin
hangi kosullarda, ne siklikta, ne kadar siireyle ve hangi baglamda
kullanilacagmin kisiye 6zgii nitelik tasidigidir. Bu agidan bakildiginda, hi¢bir
temas bi¢imi mutlak anlamda yararli ya da zararli olarak degerlendirilemez.
Islevsellikleri, kullanim bigimi ve baglama gore degiskenlik gostermektedir
(Clarkson, 2013, s. 55).
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Reklamin tiiketiciler {lizerindeki etkileri, Gestalt terapi yaklasimindaki
temas ve geri c¢ekilme ritmi baglaminda incelendiginde, reklam yoluyla
kurulan iletisimin Gestalt terapide tanimlanan temas kavrami iizerinde
belirleyici olabilecegi goriilmektedir. Digsarindan bir miidahale olmaksizin bir
kisi (tiiketici) bir ihtiya¢ hisseder, satin alma karar agsamasinin siireglerine
kendi ritminde ugrayarak en sonunda ihtiyacini karsilar, tatmin olur ve geri
cekilme siirecine girer. Bu siire¢ kisinin i¢sel dengeyi yeniden kurmasini
saglar. Reklam iletigimi, tiiketiciyi bazen heniiz farkina varmadigi ya da
gergekte ihtiya¢ duymadig iiriinlere yonlendirerek bu dongiiyii tekrar tekrar
baslatabilir. Ornegin bir elektronik iiriin reklami, kisinin mevcut telefonunun
islevsel oldugunu bilmesine ragmen onu yetersiz hissettirerek, tiiketiciyi
dogal temas ve geri ¢ekilme ritmini tamamlamadan yeni bir model almaya
yonlendirebilir. Boylece reklam, temas dongiisiinii kesintiye ugratan bir
miidahale islevi gorr.

Reklam iletisimi bu dongiiyii kesintiye ugratirken, temas bigimlerini
de etkin bicimde kullanabilir. Bu siirecin daha iyi anlasilabilmesi i¢in
reklamin etkisinin, temas bigimleri {izerinden orneklerle ele alinmasi
gerekmektedir.

Ice alma temas bigimi, ¢ignemeden yutma metaforu ile tammlandig: iizere,
bireyin kendisine iletilen mesajlar1 ayirt etmeden ve elestirel bir slizgegten
gegirmeksizin kabul etmesi durumunu ifade eder (Tagay & Voltan Acar ,
2012, s. 62). Bu baglamda, etkili kisi reklamcilig ile tiiketiciler, bu senenin
modast haki V yaka kazak oldugunu bu nedenle mevcutta bulunan balik¢1
yaka ve haki olmayan kazagin demode oldugu mesajini i¢e alabilir. Bunun
yani sira uzman tanikligina dayali reklamlar, “bilim insanlar1 agiz bakim
saghigi i¢in bu drlinlerin kullanilmasin1  6neriyor” gibi ifadelerle
sunulmaktadir. Bu tiir icerikler, tiiketiciyi pasif bir konuma yerlestirerek,
iletilen mesajlarin elestirel bir degerlendirmeye tabi tutulmaksizin ige
alinmasina zemin hazirlayabilir.

Duyarsizlagsma temas bigiminde birey, kendi bedeninden ve duygularindan
gelen sinyallerin farkina varmakta zorlanir (Das, 2023, s. 192). Reklam ve
titketim baglamimda bu durum, bireyin kendi ihtiyaglarin1 sorgulamaksizin,
dayatilan bakim ve giizellik rutinlerini otomatik bi¢imde uygulamasiyla
orneklendirilebilir. Son dénemde yayginlasan, gece yatmadan O6nce yliziin
farkli bolgelerine ¢esitli bantlar ve maskeler uygulanarak uyuma pratikleri,
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bireyin bedensel gereksinimlerinden ziyade normatif giizellik séylemlerine
uyum saglama egilimini yansitmaktadir. Kisiler sabah adeta mumya gibi
uyanmasina ragmen bu uygulamalar1 siirdiirmektedir. Elbette videolarda
amag bu gece rutini sirasinda kullanilan her bir iiriiniin reklamim yapmaktir.
Bu durum, duyarsizlasmanin, bireyin kendi bedensel sinyallerine
yabancilagarak tiiketim odakli rutinlere yonelmesiyle nasil i¢ ige gectigini
gostermektedir.

Saptirma, bireyin ¢evreden gelen mesajlar1 dogrudan algilamaktan
kacinmasidir (Tagay & Voltan Acar, 2012, s. 62). Reklam baglaminda
bu durum, tiiketicinin reklam igeriklerini reklam olarak tanimladigi
anda reddetmesiyle iliskilendirilebilir. Buna karsin, iirlin yerlestirme
gibi uygulamalari, bu saptirma mekanizmasini dolayli bi¢imde asabilir.
Bir dizi ya da filmin igerisinde dogal akisa entegre edilen bir {iriin,
tilketici tarafindan reklam olarak kodlanmadigi i¢in direngle
karsilagsmadan alimlanabilir.

Yansitma, bireyin kendi duygu, diisiince ve degerlerini ¢evresine
veya nesnelere aktarma siirecidir (Clarkson, 2013, s. 82).Reklam ve
tiikketim baglaminda, tiiketici kendi beklenti ve begenilerini {iriin veya
marka yansitarak onlarla 6zdeslesebilir. Kendini stil sahibi olarak géren
bir kisi, stil sahibi kullanicilari 6ne ¢ikaran reklamlara daha fazla dikkat
eder. Gelecege dair tahminlerde bulunmak veya planlar yapmak da
yansitma kapsaminda degerlendirilir (Das, 2023, s. 215). Seyahate
cikmadan Once bu tatilde ne yaparim, hangi {riinleri kullanirim gibi
diistinceler, tiikketicinin bu dogrultudaki reklam mesajlarini kendi hayal
ve planlartyla iliskilendirerek iirlinleri tercih etmesini kolaylastirir.

Kendine dondiirme temas bi¢iminde birey, baskalarindan bekledigi
duygu ve davranislar1 kendine yonlendirir. Bu mekanizmada kisi,
aslinda bir ihtiyag projeksiyonu icerisindedir. Kendi ihtiyaglarini
baskasina yansitip, o ihtiyaci baskasi lizerinde gidererek aslinda dolayl
yoldan kendisine donmesini bekler (Tagay & Voltan Acar , 2012, s.
62).Tiiketiciler kimi zaman markalarla iligkilerinde ideal miisteri
roliinii iistlenirler. Sikayetlerini dile getirmez, sadik kalir ve markay
savunurlar. Bu sessiz sadakatin karsiliginda 6zel hissetmeyi veya
markanin kendilerine ilgi gdstermesini beklerler. Ancak marka bu
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beklentiyi  fark etmeyebilir. Zamanla hayal kirikligt ve
memnuniyetsizlik birikerek tiiketicinin markaya yonelik tutumlarinda
olumsuz bir doniise, hatta marka nefretine yol acabilir. Bu temas bi¢imi
dogrudan reklam ile ilintili degilse de tliketici davranislar ile ilintilidir.

Kendini seyretme, bireyin bir durumu dogrudan yasamak yerine, o
durumu yasayan kendisini ve ¢evresini uzaktan gézlemlemesidir (Das,
2023, s. 243). Birey, davranislarini, goriinlisiinii ve baskalarinin
tepkilerini stirekli izleyerek degerlendirme egilimindedir. Bu durum
ylrliylisten yemek yemeye veya sosyal etkilesimlere kadar giinliik
yasamin bir¢ok alaninda kendini gosterebilir. Kendini seyretme,
bireyin deneyimin Oznesi olmaktan ¢ikip nesnesi haline gelmesi
anlamina gelir. Reklam mesajlarinin igeriginde ise bireyler, olduklar
gibi degil baskalarinin goziinde nasil gériinmeleri gerekiyorsa o sekilde
kurgulanir. Parfiim, tekstil veya otomobil reklamlar1 genellikle {iriiniin
kendisinden ziyade, bireyin bu iirlinleri kullanmas1 halinde g¢evre
tarafindan nasil algilanacagina odaklanir. Instagram gibi gorsel odakl
mecralarda, bir yemegin tadi yerine nasil goriindiigli 6ne ¢ikar. Bu
baglamda deneyim, anin kendisi yerine fotograflanabilir ve
sergilenebilir haliyle metalasir. Tiiketim kiiltiirii yasanani degil,
gosterileni degerli kilar.

I¢ ice gegme, bireyin “ben” ile “ben olmayan” arasindaki ayrimi
belirleyememesi durumudur, kiginin kendi sinirlari ile bagkalariin sinirlart
arasindaki farki yitirmesi olarak tamimlanir (Tagay & Voltan Acar, 2012, s.
62). Reklam baglaminda bu durum, bireyin kendi ihtiyaglarindan bagimsiz
olarak herkes aliyor diye diisiinerek tiiketime yonelmesiyle agiklanabilir.
Reklamin dili, bireyi yalmiz ve sorumluluk sahibi ayrismis benlikten
uzaklagtirarak gilivenli bir biz kimligine davet eder. Bu siirecte bireysel
ihtiyaglarin yerini grup onay1 alir. Siirlarin kaybolmasiyla tiiketici, “Bunu
gercekten istiyor muyum?”’ sorusunu sormay1 birakir ve trendleri takip etmeye
yonelir.

Sonug¢

Reklam, yalnizca bir ikna aract degil, bireyin davranislarini,
arzularmi ve ihtiya¢ dongiisiinii sistematik olarak kurgulayan psikolojik
yapidir. Davraniggr perspektiften bakildiginda reklam kosullanma
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mekanizmalar1 ve pekistirme tarifeleri aracilifiyla tiiketiciyi pasif bir
alict  olmaktan c¢ikarip, davranig repertuvart  belirli  6diil
mekanizmalariyla  yeniden  sekillendirilen  aktif bir  aktore
doniistiirmektedir. Gestalt terapi yaklasimi, reklamin bireyin "simdi ve
burada" deneyimine sizarak temas bicimlerini manipiile ettigini ve
dogal temas-geri ¢ekilme ritmini bozarak farkindalik siireglerine
dogrudan miidahale ettigini ortaya koymaktadir. Bu haliyle reklam hem
O0grenme slireclerini hem de duyusal farkindalik asamalarini
yapilandirarak, bireyin deneyimi lizerinde belirleyici bir mekanizma
niteligi kazanmakta ve toplumsal anlam iiretiminde stratejik bir
miidahale pratigi olarak varlik gostermektedir.

Reklam olgusu, Pavlov’un klasik kosullanma ilkeleriyle bireyde
uyaran-tepki baglar1 kurmakta, Skinner’in edimsel kosullanma
cergevesinde ise davranigin sonucuna eklenen 6diil mekanizmalariyla
aliskanlik tiretmektedir. Bu siirecte tiiketici, yalnizca bir mesajin alicisi
degil belirli pekistirmeler aracilifiyla yonlendirilen ve davranig
kaliplar1 sistematik bicimde sekillendirilen bir 6zneye doniismektedir.
Ozellikle sadakat programlari, indirim giinleri, swurl siireli
kampanyalar ve sosyal medya etkilesimleri gibi yapilar, degisken ve
sabit pekistirme tarifeleri ilizerinden bireyin satin alma davranigini
stireklilestirmekte ve tiikketimi giindelik yasamin dogal bir ritmi haline
getirmektedir. Boylece reklam, bireyin segimlerini dogrudan
dayatmaktan ziyade, se¢im yapma egilimini belirli bir cerceveye
yerlestirerek gorlinmez bir yonlendirme islevi tistlenmektedir.

Gestalt terapi perspektifi ise bu siireci farkli bir diizlemde, bireyin
deneyimsel biitiinliigii ve temas siirecleri iizerinden agiklamaktadir. Bu
yaklagima gore reklam, bireyin “simdi ve burada” yasantisina dogrudan
miidahale ederek dikkat, farkindalik ve temas siireglerini yeniden
organize etmektedir. Tiketicinin mevcut deneyimi tamamlanmadan
yeni bir uyarana yonlendirilmesi, dogal temas-geri ¢ekilme ritminin
kesintiye ugramasma neden olmaktadir. Ozellikle teknoloji, moda ve
yasam tarzi irlinlerine yonelik reklamlar, bireyin sahip olduklarimi bir
anlamda degersizlestirerek yeni bir ihtiyag iiretmekte ve boylece temas
dongiistinii siirekli yeniden baglatan bir yapi olusturmaktadir. Bu
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durum, bireyin deneyimsel siireklili§ini parcalayarak, farkindalik
diizeyini digsal uyaranlara daha bagimli hale getirmektedir.

Sonug itibariyla reklam, bireyin yalnizca neyi tiiketecegini degil,
ayni zamanda nasil hissedecegini, neye ihtiya¢ duyacagini ve hangi
noktada eksiklik algis1 gelistirecegini de belirli dlciilerde organize eden
bir yap1 olarak degerlendirilebilir. Bu baglamda reklam, toplumsal
anlam tretiminin 6nemli bir bileseni haline gelirken, ayni zamanda
bireysel deneyim alanima dogrudan miidahale eden stratejik bir gii¢
olarak da islev gormektedir.

Gelecek aragtirmalar, reklammn birey iizerindeki etkilerini
incelemede daha genis bir kuramsal perspektif kullanabilir. Ornegin,
biligsel psikoloji kuramlari, reklamin bireyin algi, dikkat ve hafiza
siireglerini nasil etkiledigini anlamak i¢in 0nemli bir ¢er¢eve sunar.
Sosyal psikoloji perspektifi ise reklamin sosyal normlar, grup etkisi ve
kimlik olusturma iizerindeki etkilerini analiz etmek i¢in kullanilabilir.
Ayrica noropsikoloji ve noropazarlama yaklagimlari, beynin 6diil ve
motivasyon mekanizmalarin1 inceleyerek reklamin duygusal ve
davranigsal etkilerini ndrobiyolojik diizeyde agiklama imkan1 verebilir.
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GORMEDEN iNANMAK: GORSEL GURULTU GAGINDA
REKLAMDA iSITSEL MARKALAMA

*

Mevlit Sedat Dénmez*, Mustafa Madan®

Giris

Glinlimiiz iletisim ortami disiiniildiigiinde, karsilagilan reklam enflasyonu
markalarin tiiketici zihninde kalic1 bir yer edinmesinin zorlugunu agikca
gostermektedir. Bireylerin dis diinyay1 kavrama ve anlamlandirma
stireclerinde, duyusal mekanizmalar ve bu mekanizmalara yonelik gelistirilen
tepkiler merkezi bir rol oynamaktadir. Geleneksel stratejilerin artan
maliyetleri ve tiiketiciye ulasmadaki verimsizligi, markalar1 duyusal deneyim
odakl1 yeni yaklasimlara yoneltmistir. Giiniimiiziin yogun rekabet ortaminda
tiiketiciler, tiriinlerin yalnizca fiziksel islevleriyle yetinmeyip markayla bag
kurabilecekleri soyut degerlerin arayisina girmislerdir. Bu noktada, gorsel algi
tiim duyusal kanallar icerisinde en ikna edici bilesen olarak kabul edilmekte
ve ¢ogu zaman rasyonel mantig1 devre dis1 birakarak diger duyulardan gelen
verileri manipiile edebilmektedir. Ancak, pazarlama diinyasinda yasanan
yogun gorsel icerik doygunlugu bu durumu degistirmekte ve yeni stratejilerin
dogmasina zemin hazirlamaktadir.

Tiiketicilerin siirekli bir mesaj veya promosyon bombardimanina maruz
kalmasi, pazarda yalnizca yiiksek hatirlanabilirlik diizeyine sahip markalarin
kaliciligini miimkiin kilmaktadir. Markalarin tiiketici zihninde kendilerine ait
kalict izler birakabilmek ve bu izleri uzun siireli bir marka c¢agrisimina
doniistiirebilmek adina biitlinlesik bir iletisim anlayisiyla hareket etmesi
gerekmektedir. Bu siireg i¢erisinde markalarin rakiplerinden ayrisarak, belirli
bir uyaranla kendilerini eslestirmelerini saglamak adina kullanmig oldugu
temel tekniklerden birisi klasik kosullanmadir. Klasik kosullanma, 6grenme
olgusunu agiklamaya yonelik gelistirilen ilk temel kuramlardan biri olarak
kabul edilmekte ve marka kimligi bilesenlerinin tiiketici kitlelerine
aktarilmas1 agisindan reklam uygulayicilarinin temel yaratici taktiklerinden
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biri olarak goriilmektedir. Bireyler belirli uyaranlara maruz kaldikca
zihinlerinde markayla ilgili eslesmeler gerceklesmekte ve bir siire sonra bu
unsurlar markanin en temel hatirlaticilar1 olmaktadir.

Markalarin tiiketicilerini belirli uyaranlara kosullandirmak adina en sik
kullandig1 duyulardan biri isitme duyusudur. Isitme duyusundan faydalanan
markalar belirli sesleri marka kimligi haline doniistiirmekte ve isitsel bir
markalama c¢abasini yonetmektedir. Sesin tiiketiciyi harekete gegiren bir gii¢
olarak goriilmesinin temel sebebi, insanlarin ruh halini ve duygusal diinyasini
dogrudan etkileyerek karar verme mekanizmalarina sizabilmesidir. Reklam
calismalarinda gorsel unsurlar tiikketiciye markayla ilgili bilgi sunarken, isitsel
unsurlar ise bu bilginin nasil hissedilecegini tayin etmektedir. Gorsel veriler
zihni bilgilendirmekte, ses ise o bilgiyi bir duyguya doniistiirerek tiiketici
nezdinde anlamli hale getirmektedir. Bu baglamda, calisma kapsaminda
klasik 6grenme kurami, duyusal ve isitsel markalama kavramlari incelenerek
“sonik logo” kavrami iizerinde durulmakta ve reel sektor 6rnekleri lizerinden
konunun karsiligi sunulmaktadir. Diger bir ifadeyle caligma perspektifinde
gorsel giirliltiiniin zirveye ulastig1 giiniimiiz pazarlama ekosisteminde, isitsel
markalamanin kuramsal temellerini, tiiketici psikolojisi ve klasik kosullanma
ekseninde inceleyerek, goriinmeyeni duyurmanin stratejik giliclinii ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Bu anlamda sonik markalama konusunun énemi
literatiir kapsaminda ele alinmakta ve gelecekte yapilacak arastirmalara 151k
tutmasi beklenmektedir. Bunun yam sira reklam uygulayicilarina ise isitme
duyusunun markalama siireglerinde kullanimiyla ilgili bir bakis agis1 sunmak
hedeflenmektedir.

1. Marka Ogrenmesinde Psikolojik Temeller: Klasik Kosullanma
ve Tiiketici Zihni

Markalar, tiiketici zihninde kendilerine ait kalici izler birakabilmek, bu
izleri uzun siireli bir marka ¢agrisimina doniistiirebilmek adina biitiinlesik bir
iletisim  anlayisiyla  davramig  gOstermektedir. Adeta  markalarin
alametifarikalar1 haline gelen bu marka bilesenlerinin aktarilmasi ve
pekistirilmesi ise stratejik iletisim silirecinin, istikrarli kullanimiyla miimkiin
olmaktadir. Giinlimiizde bir¢ok marka belirli duyu organlarina hitap eden ses,
koku ve renk gibi uyaranlarla eslesmekte ve tiiketicilere kendilerini bu
uyaranlar araciligiyla hatirlatmaktadir. Oyle ki bazen maruz kalman bir ses
tiilketici zihninde aniden o markay1 cagristirabilmekte ve diger duyu
organlarina herhangi bir uyaran erismeden marka hatirlanabilmektedir.
Ornegin, Microsoft'un acilis sesi duyuldugunda bircok kisi bu sesin o
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markaya ait oldugunu tahmin etmekte ve bir bilgisayar ortaminin agildigini
diisiinmektedir.

Markalarin kendi kimlik bilesenleri haline getirdikleri bu uyaranlarin
bireylere aktarilmasi ve uzun siireli hafizalarma yazilmasi ise sistematik bir
iletisim stratejisiyle gerceklesmektedir. Tiiketiciler bu uyaranlara maruz
kaldikg¢a zihinlerinde markayla ilgili eslesmeler gerceklesmekte ve bir siire
sonra bu unsurlar markanm en temel hatirlaticilar1 olmaktadir. Gilintimiiz
iletisim ortam1 disiiniildiigiinde karsilagilan reklam enflasyonu tiiketici
zihninde kalic1 bir yer edinmesinin zorlugunu gostermektedir. Bu anlamda
O0grenme ve pekistirme silireglerine ihtiya¢ duyan marka-uyaran eslesmesinin
kalict olabilmesi yaratici ve istikrarli bir reklam iletisimi stratejisiyle
gergceklesmesine baglidir.  Bu siire¢ igerisinde markalarin rakiplerinden
ayrigarak, belirli bir uyaranla kendilerini eslestirmelerini saglamak adina
kullanmis oldugu tekniklerden birisi klasik kosullanmadir. Bir 6grenme tiirii
olarak psikolojide karsimiza c¢ikan klasik kosullanma marka kimligi
bilesenlerinin tiiketici kitlelerine aktarilmasi ve Ogretilmesi agisindan da
reklam uygulayicilarmin  temel yaratici taktiklerinden biri olarak
goriilmektedir.

Klasik kosullanma, 6grenme olgusunu agiklamaya yonelik gelistirilen ilk
temel kuramlardan biri olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda kuramin
bilimsel bir ¢ergeveye kavusmasi ise 20. ylizyilin baglarinda gergeklestirilen
calismalarla miimkiin olmustur. Ozellikle Ivan Pavlov’un kopekler iizerinde
yiiriittiigii deneysel aragtirmalar, klasik kosullanmanin kuramsal temellerinin
olusmasinda belirleyici rol oynamistir (Ciiceloglu, 2006, s. 140). Pavlov,
hayvanlarin sindirim sistemi iizerine yaptig1 ¢aligmalar sirasinda, kdpeklerin
yalmzca yiyeceklerle degil bazi diger uyaranlarla da salya iiretebildigini
gbzlemlemistir. Bu bulgular iizerine Pavlov, yiyecekler ile birlikte zil sesini
eslestirerek, klasik kosullanmanin temel mekanizmasini ortaya koymustur.
Deneyin sonucunda, baglangigta nétr olan zil sesi, tekrar eden eslestirmeler
yoluyla kosullu uyariciya doniigsmiis ve kdpekler yalnizca sesi duyduklarinda
salya liretmeye baslamistir. Dolayisiyla 6grenme siirecinin, uyaran ve tepki
arasindaki cagrisimlarin tekrar yoluyla giiclendirilmesine dayandigi
sOylenebilir (Solomon, 2018). Bu anlamda davranigin pekistirilmesi adina
tekrar sayisinin arttirilmasi 6onemli bir faktér olmaktadir.

Klasik kosullanma kapsaminda bir davranigin meydana gelebilmesi i¢in
mutlaka bir uyaranin varlig1 gerekmektedir. Bu uyaran ses, koku, doku, renk
gibi farkli yapida veya bunlarin birlesimi bir formda olabilmektedir. Bu
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baglamda bireyler, uyaranlara verdikleri tepkiler araciligiyla 6grenim siirecini
gerceklestirmektedirler. Belirli uyaranlara karsi tekrar eden tepkiler ise
zamanla kalic1 davranis Oriintiilerine doniismektedir (Giindogdu & Saglam,
2021, s. 137).

Yaptig1 bilimsel c¢aligmalarla John B. Watson, klasik kosullanma
ilkelerinin yalnizca hayvanlarla siirli olmadigini, insan davraniglarina da
uygulanabilecegini ortaya koymustur. Bu kapsamda Watson, kii¢iik bir cocuk
iizerinde gergeklestirdigi bir deneyde, ndtr bir uyaran olan tavsan, yliksek ve
rahatsiz edici bir sesle eslestirilmis; tekrar eden eslestirmeler sonucunda
cocuk, tavsanla karsilastifinda korku tepkisi gdstermeye baslamistir. Bu
durum, duygusal tepkilerin de kosullanma yoluyla 6grenilebilecegini ortaya
koymaktadir (Ozdel, 2015, s. 11).

Insan iizerindeki etkileri de diisiiniildiigiinde klasik kosullanma kuraminin,
pazarlama ve reklamcilik alaninda da ilgi goren 6grenme yaklagimlarindan
biri oldugu sdylenebilir. Klasik kosullanma ilkelerinin reklamcilik disiplinine
ilk uyarlanmasi, 1938 senesinde Amerika'da psikolog Gregory Razran
tarafindan gerceklestirilmistir. Razran, Pavlov’un kuramsal yaklagimini
pazarlama alanina “Yemek Teknigi” ismiyle entegre etmistir. Bu teknikle
yapilan c¢aligmalar sonucunda, bireylerin yemek yedikleri sirada
deneyimledikleri durumlara kars1 daha pozitif tutumlar sergiledikleri
saptanmigtir (Wells, 2014, s. 9).

Zaman igerisinde klasik kosullanma teknikleri tiim pazarlama iletigimi
bilesenlerinde incelikle kullanilan bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
baglamda satis noktalarinda gerceklestirilen reklam uygulamalari ya da kitle
iletisim araglan araciligryla sunulan reklamlarda, iiriin ve markalarla birlikte
kullanilan ¢esitli uyaranlarin, zamanla s6z konusu marka veya iiriin
kategorilerini  cagristiracak sekilde tiiketicinin zihninde yer ettigi
goriilmektedir (Elden, 2003, s. 11).

Klasik kosullanma kuramu tiiketici davranislarini etkilemek adina birgok
bicimde karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin, alisveris merkezi gibi noktalarda
belirli donemlerde kullanilan tematik miizikler ve dekoratif diizenlemeler
tiiketicilerin s6z konusu doneme 6zgili duygulan tecriibe etmesini saglayarak
hediye satin alma davranisini tesvik etmektedir. Benzer sekilde belirli 6zel
giinlere yonelik uygulanan stratejiler tiiketicilerde aligveris yapmay1 tesvik
etmektedir. Bu baglamda yilbast doneminde siklikla kullanilan yeni yil
miizikleri kosulsuz uyarici islevi goriirken hediye alma davranisi kosulsuz
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tepki olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu duruma benzer sekilde, marketlerde
yiyecek reyonlarinda yayilan hos kokular da tiiketicilerin satin alma
egilimlerini artiran uyaricilar arasinda yer almaktadir (Odabas1 & Baris, 2017,
s. 80).

Gilinimiizde klasik kosullanma kuraminin uygulanma alanlarina
bakildiginda, 0&zellikle kiiresel c¢apta faaliyet gosteren markalarin
reklamlarinda {inlii sanat¢ilar ya da popiiler miizikler araciligiyla marka ile
belirli duygusal unsurlar arasinda iletisim kurmaya calistiklar: goriillmektedir.
Bu tiir ¢cagrisimlar sayesinde, tiiketicilerin zihninde markaya yonelik olumlu
ve kalici duygusal iliskilendirilmeler hedeflenmekte ve uyaranlar direkt
olarak markayla anilir konuma erismektedir (Civelek, 2022, s. 35). Reklam
iceriklerinde kullanilan belirli bir miizik parcasi veya o markaya 6zel bir
reklam cingili, markayla 6zdeslesmis bir oyuncu, iinlii bir sanatc1, sporcu gibi
hedef kitlenin benimsedigi kisiler, 6zetle markayla beraber ¢agrisim yapan
karakterler, klasik kosullanma zemininde agiklanmaktadir (Elden, 2003, s.
12). Bu baglamda, markalarmn belirli uyaranlarla kendilerini 6zdeslestirmesi
klasik kosullanmanin 6nemli uygulama 6rnekleri arasinda yer almaktadir.
Ornegin, Alo deterjan markasinin Zeki Miiren’in sesiyle iliskilendirilmesi ya
da Vodafone’un kirmizi renk ile, ING Bank’in ise turuncu renk ile
icsellestirilmesi, tiiketicilerin zihninde belirli c¢agrisimlar olusturmay:
hedefleyen klasik kosullanma uygulamalarina 6rnek olarak degerlendirilebilir
(Tosun vd., 2023, ss. 101-102).

Reklamcilik diinyasinda; Nike markasinin “Swoosh” amblemi, Apple’in
1sirilmis elmasi veya Marlboro kovboyu gibi kiiresel ¢apta taninan semboller
klasik kosullanma stratejilerinin istikrarli kullanimiyla ortaya ¢ikmistir. Bu
markalarin kendine has simgelerini birer iletisim kisayolu olarak kullanmasi,
yillar siiren stratejik yatirnmlarin sonucu olarak kabul edilmektedir. Bu
sembollere kars1 sergilenen biitlin tutumlar ister fiziksel bir eylem isterse igsel
bir his olarak diger unsurlarla iligkilendirilerek, 6grenilmis bir tepki niteligi
tagimaktadir. Bu baglamda zihinsel baglar neticesinde semboller, kendi
baglarina hedef kitleyi etkileme giicii kazanmaktadir (Sutherland & Sylvester,
2000, ss. 70-71).

Klasik kosullanma siirecinde bir diger dnemli asama, uyarict genellemesi
ve ayirt etme siiregleridir. Uyarici genellemesi, tiiketicilerin benzer uyaranlara
ayni tepkiyi vermesi durumunu ifade etmektedir. Bu durum 6zellikle pazarda
yer alan taklit {irlinlerin lider markalarin yarattigi olumlu c¢agrisimlardan
faydalanmasina zemin hazirlamaktadir. Bunun tam tersi olan uyarici ayirt
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etme ise benzer uyaranlar arasindan belirli bir markay1 secebilme becerisidir.
Bu noktada konumlandirma stratejilerinin temel hedefi de tiiketiciye bu
ayrimi 0gretmek ve zihinde o markaya 6zgii benzersiz bir imaj insa etmektir
(Schiffman vd., 2015, ss. 147-149).

Klasik kosullanmanin belirli durumlar altinda gergeklesme olasiliginin
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu noktada klasik kosullanma siirecinde
uyarici tilirlerini anlamak faydali olacaktir. Bu baglamda kosulsuz uyarici,
organizmada dogal ve Ogrenilmemis bir tepkiyi (kosulsuz tepki)
kendiliginden ortaya c¢ikaran uyariciy1 ifade ederken; kosullu uyarici,
baslangigta notr olmasina ragmen kosulsuz uyaric1 ile eslestirilmesi
sonucunda zamanla aym tepkiyi (kosullu tepki) yaratma giicii kazanan
uyariclyl tamimlamaktadir. Bu baglamda, kosullu uyaricinin kosulsuz
uyaricidan 6nce sunuldugu ileri kosullanma siirecinin en etkili yontem oldugu
sOylenebilir. Buna karsin kosulsuz uyaricinin 6nce sunuldugu geri kosullanma
veya es zamanli sunumlar daha zayif bir 6grenme etkisi yaratmaktadir. Ayrica
kosullanmanin basarisi; uyaricilar arasindaki bagin nispeten yeni veya
bilinmez olmasina, kosullu uyaricinin kosulsuz uyariciyla tutarli bir sekilde
eslestirilmesine, tiiketicinin bu bagin farkinda olmasina ve uyaricilar arasinda
mantiksal bir uyum bulunmasina bagh oldugu ifade edilmektedir (Hoyer ve
Maclnnis, 2007, s. 158).

Klasik kosullanma siirecinin, 6zellikle yeni markalar {izerinde ¢cok daha
yiiksek bir etkinlik diizeyine sahip oldugu varsayilmaktadir. Yeni markalar,
tiikketicinin zihninde heniiz higbir 6n ¢agrisim barindirmadiklari i¢in bir “bos
sayfa” niteligi tasimaktadir. Bu durum, markanin istenen duygusal
uyaranlarla, silireci olumsuz etkileyebilecek gecmis deneyimlerin veya
yerlesik algilarin  engeli olmaksizin dogrudan eslesmesine olanak
tanimaktadir (Shimp, 1991, s. 166). Bu noktada kosullanmanin en etkili
araclarindan birinin tekrar sayisimin oldugu diisiiniilmektedir. Bir iriiniin
marka adi ve kimligine yonelik tekrarin artmasi, markanin tiiketici zihninde
yer edinmesini biiyiik dlglide kolaylagtirmaktadir. Ancak marka ne kadar
giiclii olursa olsun, hedef kitleyle siirekli temas kurulmadigi durumlarda
zamanla hatirlanabilirligini yitirebilmektedir. Bu nedenle pazarda yer alan
benzer alternatiflerin fazlaligi, tiiketicilerin farkli markalara yonelmesine
zemin hazirlayabilmektedir (Giindogdu & Saglam, 2021, s. 146). Bu noktada
konuya tiiketici davranislari ve reklam perspektifinden bakildiginda tiiketiciye
Ogretilmek istenen uyaranin zihinde kalici olabilmesi i¢in reklamlarin belirli
araliklarla tekrar edilmesinin kritik oldugu goriilmektedir. Tekrara dayal bu
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strateji, bireylerin sunulan mesaji fark etmesini ve anlamlandirmasin
kolaylastirmaktadir. Bu durum hedeflenen uyaranin markayla eslesmesini
desteklemektedir (Elden, 2003, s. 15). Ancak bu noktada dikkat edilmesi
gereken noktalardan biri agir1 tekrarin 6grenme motivasyonunu diisiirecegidir.
Ogrenme igin gerekli olan diizeyin iizerindeki tekrar hatirlamaya yardimci
olsa da bir noktadan sonra birey asir1 maruz kalma nedeniyle doygunluga
ulagmaktadir. Bu durum hem dikkatin hem de hatirlama oraninin azalmasina
neden olmaktadir. Reklam bikkinlig1 olarak tanimlanan bu etkiyi hafifletmek
amaciyla reklam uygulayicilari, ayni1 mesaji igeren farkli temalar1 kullanma
yoluna gitmektedir (Schiffman vd., 2015, s. 146).

Ozetle markalar klasik kosullanma stratejilerinden faydalanarak
kendilerini belirli bir uyaranla eslestirmekte ve tiiketici zihninde bu sekilde
bir yer edinmektedir. Boylece bireylerin o uyaranla karsilastiklarinda
markanin akla gelmesi ve hatirlanmasi hedeflenmektedir. Ancak
unutulmamalidir ki bu siire¢ hedeflenebilir, ger¢ekei ve uzun siireli pazarlama
iletisim ¢abalarmin sonucuyla elde edilmektedir. Bu noktada reklam
uygulayicilar1 6zellikle tiiketici duyularindan faydalanarak duygular harekete
gegirecek iletisim hamlelerinde bulunmaktadir. Uyaranin 6zellikle spesifik
duyulara seslendigi durumda tiiketicilerde olugturulmak istenen ¢agrisim daha
giiclii bir zemine oturmakta ve uzun siireli olarak bireylerin zihninde yer
almaktadir.

2. Coklu Duyusal Uyarmm: Tiiketici Deneyiminde Duyusal
Markalama Stratejileri

Bireylerin dig diinyay1 kavrama ve anlamlandirma siireglerinde, duyusal
mekanizmalar ve bu mekanizmalara yonelik gelistirilen tepkiler merkezi bir
rol oynamaktadir. Kisileri tanimlama, animsama, sempati veya antipati gibi
duygusal yanitlarin sekillenmesinin yani sira; mutluluk ve korku gibi
duygusal tutumlarin olusumunda ve 6grenme olgusunun yapilandirilmasinda
bes duyu organina hitap eden uyaricilar belirleyici bir giice sahip olmaktadir
(Cakar, 2010, s. 40).

Bireyler duyu organlar1 aracilifiyla ¢evresini algilamaktadir. Bu alg1
stireci, bireyin dis diinyadan gelen uyaranlar1 ayiklama, yapilandirma ve
anlamlandirma yoluyla biitiinsel bir ¢evre tasavvuru insa etme yoniindeki
zihinsel ¢abasini temsil etmektedir. Bireyin dis diinyay1 kavrayis bigimi ile
bes duyu organi araciligiyla edindigi verileri isleme tarzi, kigisel dinamiklere
bagli olarak son derece 6zgiin ve kisisel bir nitelik sergilemektedir. Bu
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dogrultuda bireylerin gereksinimleri, deger yargilar1 ve 6n kabullerindeki
cesitlilik, uyaranlara karsi gelistirilen secici algi mekanizmalarmi ve
dolayisiyla anlamlandirma siireglerini de farklilastirmaktadir (Giilmez, 2017,
s. 59).

Duyularin bireylerin 6grenme siireglerindeki etkisi ve duygular
etkileyerek kalici izlere dontistiirme giicii reklam uygulayicilarinin da ilgisini
ceken bir unsur olmaktadir. Bu baglamda markalar bireylerin duyu ya da
duyularin etkileyecek iletisim hamlelerini uygulamakta ve boylece bireylerin
duygularma giden kestirme yolu efektif bir bigimde kullanmaktadir. Bu
stirecte reklam uygulayicilar1 duyusal markalama stratejilerini kullanmakta ve
istedikleri uzun siireli konumlandirma hedefine erismeye c¢aligmaktadir.
Markalar ayrica kendi kimliklerinin bir bileseni olarak gordiikleri uyaranlara
tiiketiciyi kosullandirmak adina duyulardan faydalanmaktadir. Bu uyaranlar
tiikketicilerin  duyulari etkilemekte ve boylece duygulari harekete
gecirmektedir. Bu dogrultuda tiiketicinin 6grenme siireci hizlanmakta ve
uyaranin tiiketici zihninde derinlesmesi giiclenmektedir. Bu dogrultuda
oncesinde bahsedildigi lizere markalar duyular araciligi ile kendilerini belirli
uyaranlarla eslestirmektedir.

Duyusal markalama, bir marka deneyiminin miimkiin olan en fazla sayida
duyuya hitap edecek sekilde genisletilmesi esasina dayanmaktadir. Lindstrom
(2005, s. 13) bu tir duyusal uyaranlarmn tiiketicilerin rasyonel olmayan
bicimlerde davranmasina yol agabildigini ve tiriinlerin rakip markalardan ayirt
edilmesini kolaylastirdigini savunmaktadir. S6z konusu uyaranlar, tiiketicinin
uzun siireli bellegine yerleserek bireylerin karar verme mekanizmalarinin
temel bir pargasi haline gelmektedir. Giincel rekabet kosullarinda higbir
isletmenin duyusal boyutlari stratejik bir bigimde yonetmeyi ihmal etme liiksii
bulunmamaktadir. Duyusal farkindalik yaratmak amaciyla titizlikle
kurgulanan sembol ve gostergeler, bir markanin rakipleri arasindan siyrilarak
tiiketici nezdinde oncelikli tercih haline gelmesine olanak tanimaktadir (Gobe,
2001, s. 69).

Geleneksel stratejilerin  artan maliyetleri ve tiiketiciye ulagmadaki
verimsizligi, markalar1 duyusal deneyim odakli yeni yaklasimlara
yoneltmistir. Gliniimiiziin yogun rekabet ortaminda tiiketiciler, iirlinlerin
yalnizca fiziksel islevleriyle yetinmeyip markayla bag kurabilecekleri soyut
degerlerin arayisina girmislerdir. Bu noktada bes duyuya es zamanli hitap
eden biitiinsel bir iletisim modeli, hem siirdiiriilebilir bir miisteri sadakati
olusturmanin anahtar1 haline gelmis hem de markanin zihindeki kaliciligini ve
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hatirlanma oranini ciddi 6l¢iide arttirmistir. Tek bir duyu yerine ¢oklu duyusal
uyaranlarin stratejik kullanimu, tiiketicinin markay1 i¢sellestirme ve animsama
kapasitesini ¢ok daha giiclii bir seviyeye tasimaktadir (Biidiin & Ertiirk, 2020,
s. 57). Reklamcilik perspektifinden bakildiginda ise {ireticiden tiiketiciye
dogru sistematik bir iletisim siireci aracilifiyla hedef kitlenin zihninde belirli
bir marka algis1 inga edilmeye calisilmaktadir. Reklamlar vasitasiyla
kurgulanan bu algisal siireg; tiiketicinin gegmis deneyimlerinden de
beslenerek, tanitimi yapilan iiriinlerin tanidik, kiymetli ve giivenilir oldugu
yoniinde bir ikna zemini olusturmaktadir (Taskiran & Bolat, 2013, s. 65).
Uriinlerin sahip oldugu niteliklerin, bu nitelikleri kavrayan duyularin ve bu
stirecleri yonlendiren psikolojik dinamiklerin incelenmesi, bilimsel bir
aragtirma sahasi olusturmaktadir. Bu bilimsel perspektif 1s1ginda duyusal
iletisim stratejileri, tiiketicilerin duyularma hitap ederek onlarin algilarini,
yargl mekanizmalarin1 ve davranmis modellerini dogrudan etkileyen bir
pazarlama iletisimi disiplini olarak tanimlanmaktadir (Krishna, 2013, ss. 5-6).
Reklamlarda yer alan gorsel gosterge ve semboller, sunulan duyusal
uyaranlarin yorumlanma siirecini kolaylastirarak tiliketicinin zihnindeki
algisal siireci hizlandirmaktadir. Ozellikle elma veya kovboy figiirii gibi
markalarla biitiinlesmis olan belirli imgeler, tiiketicilerin reklam mesajini
gecmis deneyimleriyle bagdastirarak hizli bir sekilde anlamlandirmasina ve
marka hakkinda ¢ikarimlar yapmasina olanak tanimaktadir (Odabas1 & Baris,
2017, s. 136).

Tiiketicilerin bes duyu organina yonelik gelistirilebilecek stratejiler farkli
cikt1 sonuglarini da beraberinde getirmektedir. Bu baglamda gorsel algi, tiim
duyusal kanallar igerisinde en ikna edici bilesen olarak kabul edilmekte ve
cogu zaman rasyonel mantig1 devre dis1 birakarak diger duyulardan gelen
verileri manipiile edebilmektedir. Bu dogrultuda yapilan deneysel caligmalar,
tiiketicilerin bir igecegin rengi yogunlastikca tadinin daha tath olduguna
yonelik giiclii bir inang gelistirdigini ancak ger¢ekte iiriiniin igerigi daha eksi
olsa dahi gorsel uyaranin yarattigi bu yanilsamanin fiziksel gergekligin dniine
gectigini ortaya koymaktadir (Lindstrom, 2005, ss. 18-19). Pazarlama
literatiiriinde ticari alanlarn isitsel arka planimi tasarlamak, hedef kitlenin
psikolojik durumunu ve uyarilma esiklerini manipiile ederek nihai tiiketim
kararlarimi sekillendiren stratejik bir enstriiman olarak kabul edilmektedir.
Perakende magazalarinda bilingli sekilde konumlandirilan tematik ve ritmik
miizikal yapilar, bireylerin duygu diinyasinda anlik haz reaksiyonlar
tetikleme kabiliyetine sahiptir. Bu durum rasyonel savunma mekanizmalarini



198 REKLAM PSIKOLOJISI

esneterek s6z konusu soyut hislerin somut ve dinamik satin alma eylemlerine
doniigsmesine aracilik etmektedir (Kellaris & Kent, 1993, ss. 384-385).

Bir diger insan duyusu olan koku ise digsal ipuglari ve etiketler araciligiyla
kolayca manipiile edilebilmesi, zihinsel beklentilerin fiziksel duyumunun
Oniine gecebildigini kanitlamaktadir. Ayn1 koku uyarisinin sadece iizerindeki
etikete bagli olarak parmesan peyniri veya kusmuk seklinde tamamen zit
duygusal tepkiler yaratmasi, algiy1 belirleyenin kokunun kendisinden ziyade
ona yiiklenen anlam oldugunu gdstermektedir. Oyle ki tiiketicilerin etiketlere
olan bu zihinsel giiveni, yanlis paketlenmis tiriinleri bizzat koklayip tatsalar
dahi hatayr fark etmeyecekleri kadar baskin bir ikna zemini
olusturabilmektedir (Krishna, 2013, s. 87).

Ozellikle gida kategorisinde siklikla kullanilan tat duyusu, bireysel
tercihler ve kiiltiirel dinamiklerle sekillenen oldukg¢a O6znel bir yap1
sergilemektedir. Bir lezzetin “iyi” olarak tanimlanmasi toplumdan topluma
farklilhik gosterdigi icin kiiresel markalar yerel damak tadina uyum
saglamaktadir. Ornegin McDonalds’in  Japonya’da yosun corbasi,
Hindistan’da korili burger ve Tiirkiye’de kofteli hamburger sunmasi, tat
algisinin kiiltiirel kodlar ve zihinsel kabullerle olan sik1 bagini agik¢a ortaya
koymaktadir (Odabas1 & Barig, 2017, s. 141).

Bireylerin dokunma ihtiyaci, {irlinle temas kurulamayan durumlarda
verdikleri kararlara duyduklar1 giiven diizeyini dogrudan etkilemektedir.
Dokunma ihtiyac1 yiiksek olan kisiler bu fiziksel eksikligi {irliniin materyal ve
faydac1 Ozelliklerini iceren yazili bilgilerle telafi edebilirken, dokunma
ihtiyact diisiik olan bireyler igin driiniin sadece gorselini gormek
degerlendirme yapmak adina yeterli olabilmektedir (Alkaya & Devrani, 2018,
s. 208).

Rekabetin artmasiyla birlikte firmalar, rakiplerinden ayrismak ve kalic1 bir
miisteri bag1 kurabilmek amaciyla alisilagelmis markalama tekniklerini agan
yeni stratejik arayiglara girmislerdir. Bu baglamda son donemde uygulama
alan1 bulan duyusal markalama modeli, bes duyuyu hedef alan farkh
uyaranlari biitlinsel bir bicimde bir araya getirilmesini saglamaktadir (Tosun
& Elmasoglu, 2015, s. 108). Kurumsal kimliklerini duyusal pazarlama
ekseninde inga eden kurumlar, markaya 6zgili isitsel ve koku bilesenleri,
mekansal diizenlemeler, paket tasarimindaki dokunsal materyaller, 6zgiin
tatlar ve gorsel unsurlar yardimiyla tiiketiciyle kurulan bag1 giiclendirecek
deneyimsel sahalar olusturmay1 amaglamaktadir (Cakir, 2010, s. 60).
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3. Goériinmeyeni Duyurmak: Stratejik Bir Iletisim Araci Olarak
Ses ve Sonik Logolar

Markalarin tiiketicilerini belirli uyaranlara kosullandirmak adina en sik
kullandig1 duyulardan biri isitme duyusudur. Isitme duyusundan faydalanan
markalar belirli sesleri marka kimligi haline doniistiirmekte ve isitsel bir
markalama cabasin1 yonetmektedir. Bu baglamda giiniimiizde sonik (sonic)
markalama olarak bilinen iletisim stratejisi belirli ses uyaranlarin1 markalarin
kimliklerinin bir pargast haline getirmekte, uzun siireli bir marka
konumlandirmasi,  hatirlanmasi, satin alma niyeti ve bagllhg
olusturabilmektedir.

Gorme duyusuyla kuvvetli bir baga sahip olan isitme, siklikla bu duyuyla
beraber olarak kullanilmaktadir. Bu beraberligin temel sebebi, her iki
kanaldan gelen uyaricilarin beyne aktarimi sirasinda benzer mekanizmalarin
isletilmesidir. Iki duyu arasindaki temel teknik fark ise iletim yontemindedir;
gorme elektromanyetik dalgalar1 kullanirken, isitme ses dalgalar araciligiyla
gergeklesmektedir. Bu dogrultuda, dis ortamdaki mekanik titresimler isitsel
alicilara ulasarak sinir akimlar1 T{izerinden merkezi sinir sistemine
iletilmektedir (Duizer, 2001, s. 18). Cevresel kaynakl isitsel uyaranlar, orta
kulak araciligiyla baziler membran olarak adlandirilan dokunun titresmesine
sebebiyet vermektedir (Meilgaard vd., 2015, s. 35). Sesin tiiketiciyi harekete
geciren bir giic olarak goriilmesinin temel sebebi, insanlarin ruh halini ve
duygusal diinyasin1 dogrudan etkileyerek karar verme mekanizmalarina
sizabilmesidir. Markalarin iletisim stratejilerinin %41 gibi 6nemli bir kismini
isitsel 0geler iizerine kurmasi, sesin bu psikolojik etkisinin ne denli stratejik
bir 6neme sahip oldugunu agikc¢a kanitlamaktadir (Sayadi vd., 2015, ss. 101-
102°den aktaran Biidiin Aydin 2021, s. 2532).

Isitsel markalama, 1980°1i yillarda pazarlama diinyasina giren modern bir
yaklasim gibi alginsa da aslinda kdokleri miizigin kiiltiirel mirasinin ve
toplumsal bellek iizerindeki ilksel etkisinin ¢ok daha derinlerine
uzanmaktadir. Markalarin iletigim stratejilerinde ses ve miizik unsurlarina yer
verme gelenegi, gilinlimiizde markalarin tiiketiciyle kurdugu etkilesim
diizeyini anlamlandiracak kadar sofistike bir yapiya evrilmistir. Bu disiplin,
sesin gorsel bir veri olmaksizin zihinde belirli ¢agrisimlar tetikleme ve
duygusal bir dil insa etme kabiliyetinden beslenmektedir. Glincel reklamcilik
pratikleri agisindan isitsel markalama yalnizca estetik bir tercih olmanin
Otesinde marka, reklam veren ve besteciden olusan stratejik bir sacayagi
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iizerinde yiikselen profesyonel bir kurumsal kimlik ingasi modeli olarak kabul
edilmektedir (Jackson, 2003, s. 1).

Marka kimligi ingasinda igitsel markalamanin ayirt edici bir unsur olarak
kullanim1 ge¢mis yillarda kisith kalmis olsa da reklamecilikta yasanan yogun
gorsel icerik doygunlugu bu durumu degistirmektedir. Tiiketicilerin siirekli
bir mesaj veya promosyon bombardimanina maruz kalmasi, pazarda yalnizca
yiiksek hatirlanabilirlik diizeyine sahip markalarin kaliciligini miimkiin
kilmaktadir. Bu gereklilikten hareketle markalar, sesin giiclii animsatic
etkisini stratejik bir iletisim araci olarak kimlik ingsasmna dahil etmeye
baglamiglardir. Bu baglamda, markanin tiiketici iizerinde sarsilmaz bir etki ve
sinerji olusturabilmesi, gorsel ve isitsel unsurlarin biitiinlesik bir kimlik yapis1
icerisinde es zamanli sunulmasina dayanmaktadir (Bindea vd., 2009, ss. 101-
102). Marka iletisimi alaninda siklikla bagvurulan isitsel uyaricilar, bilingalti
iizerinde derin bir etkiye sahip olan kritik bir unsurdur. insan zihnini harekete
gegirerek farkinda olunmayan arzulan tetikleyen bu uyaranlar, son derece
giiclii bir olgu teskil etmektedir. Yapilan ¢aligmalar, gorsel verilerin dikkatten
kactig1 durumlarda isitsel bilgilerin, iirlin igerigine kiyasla bes kat daha fazla
tesir yarattigim kamtlanustir (Vietoris, 2017, s. 17). Ornek olarak Intel’in dort
notadan olusan ikonik sesi, tiiketicilerin zihninde markaya dair tiim bilgileri,
duygusal baglart ve gecmis tecriibeleri bir  biitiin  halinde
canlandirabilmektedir (Stephens, 2017, ss. 83-84). Giinliik hayatin hemen her
aninda karsimiza ¢ikan magazalar, ofisler veya reklamlar gibi c¢esitli
mecralarda tercih edilen fon miizikleri, dinleyicilerde belirli duygusal
reaksiyonlar tetiklemek amactyla stratejik bir ara¢ olarak kullanilmaktadir
(Kellaris & Kent, 1993, ss. 381-383).

Isitsel uyaranlar ayrica marka bilinirliginin olusmasinda énemli bir rol
iistlenmektedir. Bir markanin kendine has sesinden, jeneriginden veya
sloganindan hareketle ayirt edilmesi ve zihinde geri ¢agrilmasi oldukga gliglii
bir ihtimaldir. Bu dogrultuda 6grencilerle yiiriitiilen bir ¢calismada, reklam
miizikleri ile iirlin igerikleri kiyaslanmig ve bu iki unsurun etkilesimi analiz
edilmistir. Arastirma sonucunda miizige maruz kalan deneklerin markay1
biligsel olarak tanimladigi goriilmiis ve bu durum bilgi isleme siireci ile
markaya yonelik tutum arasindaki kuvvetli bag1 dogrulamistir (Tom, 1990, s.
49).

Sonik markalamanin bir araci olan miizigin bireylerde haz ve uyarilma
mekanizmalarim tetikledigi ve bdylece tiikketim ile miizik kullanim1 arasinda
pozitif yonlii bir iligki oldugu disiiniilmektedir. Tiiketici reaksiyonlari
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cogunlukla kisisel degerlendirmelerin siizgecinden ge¢mektedir. Bu noktada
miizigin ritmi, tiirii, tonu ve tiiketicilerin hosa gitme diizeyi, ortaya cikan
tiikketici davraniglarini 6nemli 6l¢iide sekillendirmektedir (Sweeney & Wyber,
2002, s. 51). S6z konusu bu sekillendirme siirecinde miizigin ritmik yapisi,
tiikketicilerin davranmig kaliplarini sekillendiren kritik bir isitsel faktor olarak
goriilmektedir. Temponun hiz1 veya yavasligi, bireylerin uyarilma diizeylerini
farkl1 sekilde etkileyerek degisik reaksiyonlar dogurmaktadir. Ornek olarak,
stipermarket ortamlarinda diisiik tempolu melodiler kullanilarak miisterilerin
magaza i¢inde daha uzun siire kalmasi ve buna bagli olarak satin alma
miktarmin  artmast  hedeflenmektedir. Buna karsin, hizli tiiketim
restoranlarinda yiiksek ritimli miizikler tercih edilerek yemek yeme hizinin
artirllmast ve miisteri sirkiilasyonunun hizlandirilmasi amaglanmaktadir
(Alpert vd., 2005, s. 371; Berman vd., 2013, ss. 495-496).

Sesin, bellek ve duygular tetikleme noktasindaki kapasitesi, belirli 6lgiide
dogrudan ve anlik bir karakter tasimaktadir. Stratejik bir planlama dahilinde
uygulanan isitsel unsurlar, yalnizca tiiketicinin dikkatini ¢ekmekle kalmayip
ayn1 zamanda duygusal durumu yeniden yapilandiran bir enstriiman islevi de
gormektedir. Bu duygusal etkiyi yonetmek ve marka lehine ¢evirmek adina
cesitli uygulama yontemleri yer almaktadir (Gobe, 2001, s. 71). Bu uygulama
yontemleri, markanin rakiplerinden ayrigmasini saglayan temel isitsel ikonlar,
miizikal yapilar, animmsatici1 cingillar ve kurumsal dig sesler seklinde
siralanmaktadir (Moser, 2004, s. 113).

Sonik markalama pratiklerinde isitsel unsurlarin yarattig1 etki, sesin
zihinsel siireglerde bir gosterge olarak konumlandirilmasiyla iliskili oldugu
goriilmektedir. Ses, yalnizca fiziksel bir titresim olmanin Stesinde, bir olayin
dogrudan belirtisi olmasi, temsil ettigi kavrami yapisal olarak taklit etmesi
veya toplumsal kabullerle anlam kazanmasi yoluyla islev goérmektedir.
Ornegin bir fren sesinin dogrudan uyari olarak algilanmasi veya yiikselen bir
ritmin heyecan duygusunu fiziksel olarak taklit etmesi, igitsel markalamanin
tiikketicide yarattigi dogrudan ve aracisiz tepkilerin teorik temellerini
olusturmaktadir (Kallinen, 2003, s. 1033).

Reklam calismalarinda gorsel unsurlar tiiketiciye markayla ilgili bilgi
sunarken, isitsel unsurlar ise bu bilginin nasil hissedilecegini tayin etmektedir.
Jackson (2003) da bunu destekler nitelikte goriintiiniin sadece ne oldugu
sorusuna yanit verdigini ancak asil heyecan ve deneyimin ses araciligiyla inga
edildigini savunmaktadir. Bu baglamda gorsel veriler zihni bilgilendirmekte,
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ses ise o bilgiyi bir duyguya doniistiirerek tiiketici nezdinde anlamli hale
getirmektedir.

S6z konusu kimlik ingsasi siirecinde isitsel unsurlar, iriiniin fiziksel
ozelliklerine dair gorsel bir veri olmaksizin tiiketici zihninde sarsilmaz bir
kalite algis1 olusturabilmektedir. Lindstrom (2005, s. 75), 6zellikle otomobil
kapilarinin kapanma sesi gibi islevsel seslerin, tiiketici nezdinde liiks ve
giivenilirlik hissini tetikleyen birer isitsel imza islevi gordiiginii
belirtmektedir. Oyle ki tiiketicilerin yaklasik ii¢te birinin, farkli markalari
sadece bu sesler araciligtyla ayirt edebilecek diizeyde bir duyusal asinaliga
sahip oldugu diisiiniilmektedir. Uriiniin ne derece kaliteli veya yiiksek
performansh olduguna dair veriler; arag motorunun tinisi, porselenin c¢atal
vurusuyla ¢ikardigi ses veya bir miizik setinden yayilan ses gibi isitsel
detaylarda sakli olmaktadir (Odabas1 & Baris, 2017, s. 145). Literatiirde
vurgulanan isitsel verilerin bu yiiksek etki giicli, gorsel iletilerin etkisini
yitirdigi veya mesaj bombardimaninin yasandigi anlarda markalar igin
stratejik bir ¢ikis yolu sunmaktadir. Bu dogrultuda markalara isitsel bir kimlik
kazandirmanin temel gayesi, tiiketicinin duygusal mekanizmalarm harekete
gecirerek bireyin zihinsel slirelerine, hislerine ve satin alma davranislarina
dogrudan niifuz etmektir (Biidiin Aydin, 2021, s. 2532).

Reklam mecralarinda, kurumsal binalarda veya perakende noktalarinda
kullanilan melodiler en kolay ayirt edilen ve animsanan miizik tiirleri olarak
dikkat ¢ekmektedir. Atmosferi canlandiran bu arka plan sesleri, insanlar
iizerinde rahatlatic1 veya harekete gecirici duygusal etkiler yaratarak marka
deneyimini giiclendirmektedir. Kurum kimligini pekistirmek ve tiiketici
zihninde kalic1 bir imaj birakmak adina kullanilan bu isitsel stratejiler iiriin ile
hizmetin duygusal bir baglamda hatirlanmasimi ve istenilen marka algisinin
olusmasini saglamaktadir (Elden vd., 2015, s. 187).

Sonik markalama, markalarim pazar konumlandirmasinda siklikla
bagvurdugu ve tiiketici nezdinde pozitif alg1 insasina hizmet eden kritik bir
stratejidir. Sesi stratejik bir Oncelik haline getiren markalar, dogrudan
tilketicilerin duygusal diinyasin1 hedefleyerek diizenli ve tutarli bir satin alma
dongiisii insa etmeyi amaglamaktadir. Ozellikle isitsel dgelerin yarattigi
duygusal derinlik ve sundugu nostaljik deneyimler, gecmis yasantilarin
zihinde geri ¢agrilmasini saglayarak markaya yonelik kalict ve olumlu bir
tutum gelisimine katki sunmaktadir (Gustafsson, 2015, ss. 20-21).
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Sonik markalama stratejisi baglaminda faydalanilan uygulamalardan biri
ise tiiketicilerin gorsel olarak maruz kaldigt marka logosunu bir sesle
birlestirebilmektedir. Gorsel logoyu tamamlayan stratejik bir unsur olan ses
logosu, markanin kimligini ve degerlerini yansitan kisa, 6zgiin ve akilda kalic
isitsel bir imza olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Marka tanimirligimi artiran ve
tilketiciyle duygusal bir bag kuran bu dgeler, farkli mecralarda markay1
ayrigtirarak kurumsal mesajin hedef kitleye etkili bir sekilde iletilmesini
saglamaktadir (Kum, 2025, s. 1399). S6z konusu stratejinin en ikonik érnegi,
Nokia markasmin piyasada ilk biiyiik ¢ikisini gergeklestirdigi donemlerde,
markayla 6zdeslesen ikonik melodisi kisa siirede genis kitleler nezdinde
popiilerlik kazanmistir. Bu durumun temel sebebi tiiketicilerin cep telefonu
teknolojisiyle ilk kez tamigtiklar1 siirecte zihinlerinde yer eden ilk isitsel
imzanin bu melodi olmasidir. Giiniimiizde diinyanin en ¢ok tanman sonik
logolarindan biri haline gelen bu melodi, aslinda 19. Yiizyilda Francisco
Tarrega tarafindan bestelenen “Gran Vals” adli klasik miizik eserinden
yapilan bir almtidir (Lindstrom, 2018, s. 154).

Markalarin gii¢lii bir sembolii olan ses logolar tasarlanirken, dinleyicinin
zihninde hizla yer etmesi i¢in kisa ve animsanabilir olmasi temel kural olarak
goriilmektedir. Secilen miizikal tonun markanin karakteriyle uyumlu olmasi
ve dinleyicide hedeflenen duygusal etkiyi uyandirmasi stratejik bir
gerekliliktir. Karmasik yapilardan kaginilarak saglanan basitlik, sesin
dogrudan bir anlam tasimasini kolaylastirmaktadir. Ozellikle kiiresel markalar
icin ses logolarinin, kiiltiirel sinirlar asan evrensel bir etki yaratmasi gerektigi
unutulmamalidir (Kum, 2025, s. 1399).

4. Sektorel Pratiklerde Sonik Markalama: One Cikan Vaka
Analizleri

Sesli logolar 6zellikle marka hatirlanirligi konusunda etki gostermekte ve
sesin isitildigi andan itibaren markanin akla gelmesini saglamaktadir. Oyle ki
tiikketiciler markayla eslestirilen o sesi duyduklarinda hangi markanin logosu
oldugunu bilmekte ve iirlin 6zelliklerini belleginden c¢agirabilmektedir. Bu
noktada hem Tiirkiye’de hem de uluslararasi alanda faaliyet gosteren Netflix
markas1 sesli logoya sahip olan isletmeler arasinda bilinirligi ile 6ne
cikmaktadir.
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Resim 1: Netflix Logo

Kaynak: https://www.musicradar.com/news/the-netflix-ta-dum-sound-features-a-reversed-
electric-guitar-sample-that-was-created-using-90s-effect-pedals Erigim Tarihi: 10.05.2026
Netflix acilis sekansinda “N” harfi, baglangicta 151k ve golge hatlariyla
ekrana gelmekte ardindan genisleyen renkli dikey siitunlara doniigserek
izleyiciyi markanin sinematik diinyasina dahil etmektedir (Y1ildirim, 2021, s.
7). Gorsel kimligin 6tesinde Netflix, “Sonic Logos” (ses logosu) stratejisini
son derece etkin bir sekilde kullanmaktadir. Birkag saniyelik gorsel bir
sembole eslik eden bu kisa isitsel imza, markanin sinematik eglence vaadini
kullanictya dogrudan yansitan bir arag¢ islevi gormektedir. Netflix bu ses
araciligiyla izleyicide heyecan uyandirmay1 ve ardindan nitelikli bir igerigin
gelecegine dair pozitif bir gerilim hissi yaratmayr hedeflemektedir. Hem
gorsel hem de isitsel duyular1 es zamanl tetikleyen bu biitiinlesik yap1,
platformun kurumsal kimligiyle uyumlu, derinlikli bir kullanici deneyimi insa
etmektedir (Bhanarkar, 2021).

Netflix’in ikonik “Ta-Dum” ses logosu, ses tasarimcisi Lon Bender
tarafindan dinamik ve dramatik bir agilis etkisi yaratmak amaciyla
kurgulanmistir. Gorsel kimligin bu sunumu, isitsel unsurlarla desteklenerek
marka deneyimini ¢ok duyulu bir boyuta tasimaktadir. Minimalist fakat
kalicilig1 yiiksek olan bu yapi, diisiik frekansh vuruslar araciligiyla izleyicide
heyecan ve merak duygusunu tetiklemektedir. Ayni zamanda bu tasarim,
Netflix’in kiiresel dl¢ekte tanimirligini artirmada kritik bir rol oynamis ve
markaya giiclii bir isitsel kimlik kazandirmistir (Kum, 2025, s. 1401).
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Sesli logo kullanimin 6ncii firmalarindan biri ise Intel markasidir. Marka
uzun yillardir reklam igeriklerinde logosunun ekranda goriindiigii anda
kullandigz ses ile kendini eslestirmektedir. Tiiketiciler reklam1 gérmeseler de
Intel’in ikonik sesini duyduklarinda o reklamimn markaya ait oldugunu
bilmekte ve marka kimligi tiiketici zihninde canlanmaktadir.

intel,

Resim 2: Intel Logo

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=hds4 YRKGIDY Erisim Tarihi: 10.05.2026

Isitsel markalamanm en siirdiiriilebilir 6rneklerinden biri olan Intel’in
“bong” sesi, 1994 yilindan bu yana markanin goériinmez donanim kimligini
kiiresel bir tercih haline getirmistir. Tiketicinin fiziksel olarak temas
kuramadig1 veya dogrudan géremedigi bir bilesene yonelik marka sadakati
olusturma zorlugunu isitsel bir imza ile asan Intel, besteci Walter Werzowa
tarafindan kurgulanan bu dort notali melodiyle tiiketici zihninde sarsilmaz bir
kalite algisi insa etmistir (Minsky & Fahey, 2017, ss. 116-117). S6z konusu
bu basarinin temelinde, sesin gorsel Ogelere kiyasla sundugu yiiksek
animsanabilirlik diizeyi yatmaktadir. Lindstrom (2005, s. 22) ses kullanimimin
gorsel muadilleri kadar milkemmellesmedigi pazarlama diinyasinda Intel’in
istisnai bir stratejik konuma sahip oldugunu belirtmektedir. Intel Inside
melodisi, tiiketici tarafindan goriilmesi miimkiin olmayan bir bileseni isitsel
olarak somutlastirarak gériinmeyeni goriiniir kilmaktadir. Oyle ki yapilan
aragtirmalar, bu isitsel jenerigin cogu vakada markanin gorsel logosundan bile


https://www.youtube.com/watch?v=hds4YRkGIDY
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daha giiclii bir sekilde hatirlandigini ortaya koymaktadir. Sonug olarak, Intel
orneginde de somutlastigi iizere, giliniimiizde pek c¢ok kiiresel sirketin
kullandig1 sonik imzalar, arttk marka taninirligi noktasinda en az gorsel
logolar kadar stratejik bir oneme sahiptir (Twemlow, 2008, s. 96).

Sesli logo kullaniminin en efektif marka drneklerinden birinin siiphesiz
Apple oldugu sdylenebilir. Marka tiiketicilerine sunmus oldugu minimalizm
deneyiminin yami sira elektronik cihazlarinin acilisinda logoyla birlikte
sunmus oldugu ses artik aywrt edici bir marka kimligi unsuruna
doniismektedir.

Resim 3: Apple Mac Start Up sesi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Wj7J2W448Xw Erisim Tarihi: 10.05.2026

Giliniimiizde markanin eski modellerde yer alan uyumsuz ve anksiyete
tetikleyici tonlarinin yerini, Beckerman’in “isitsel bir damak temizleyici”
olarak nitelendirdigi dingin bir yapinin aldigi goriilmektedir. Bu ses,
kullanictya ekrana bakmaya gerek kalmadan sistemin sorunsuz calistigina
dair giiven vermekte ve marka deneyimini pekistiren bir isitsel ikon islevi
gormektedir (Beckerman & Gray, 2014, ss. 12-13).

Apple’in agilis sesi, basit bir teknik bildirim olmanin 6tesine gecerek
kullanict deneyimini zihinsel ve duygusal boyutta zenginlestiren stratejik bir
temas noktasina doniismektedir. Markanin minimalist felsefesini ve temel
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degerlerini isitsel bir dille diga vuran bu yap, iiriinle kurulan iliskiyi duyusal
bir aginalik lizerinden pekistirmektedir. Nihayetinde bu ses tasarimi, Apple’n
biitiinciil tasarim anlayisini gorsel sinirlarin digina tagiyarak marka algisini her
etkilesimde yeniden inga eden etkili bir unsur iglevi géormektedir (Kum, 2025,
s. 1403). Ote yandan bu agilis sesi, markanin isitsel stratejisinin aslinda sadece
goriinen yiiziidiir. Minsky ve Fahey’e (2017, s. 4) gore ger¢gek anlamda isitsel
markalama, tek bir melodiden ziyade, tiim kullanici deneyimine yayilmis
sofistike bir tasarim siirecini ifade eder. Tipki gorsel kimlik ingasinda oldugu
gibi, seslerin tim deneyime stratejik olarak entegre edilmesi markay1
gorselden bagimsiz kilar. Bu sayede marka, hi¢bir gorsel ipucu olmasa dahi
yalnizca isitsel uyaranlar araciligiyla kullanici zihninde giiclii bir duygusal
karsilik bulabilmektedir.

Isitsel markalamanin diinyadaki ilk rneklerinden biri olarak tarihte yer
edinen Nokia markasmin Gran Vals isimli klasik miizik parcasindan
uyarladigt o meshur melodisi, 1990’larda cep telefonlarinin hayatimiza
girmesiyle milyonlarca kisinin zihnine yerlesmistir. Marka kimligi
olusturmada biiylik pay1 olan bu ses logosu, ritmik yapisiyla dinleyicilerde
pozitif hisler uyandirmay1 hedeflemistir. Akilli telefon doneminde bu tin1 her
ne kadar yenilense de sahip oldugu nostaljik hava bozulmadan gilinlimiize
taginmustir. Nokia, bu ikonik kimligiyle teknoloji tarihinin en ¢ok hatirlanan
ve vazgecilmez parcalarindan biri olmaya devam etmektedir (Kum, 2025, s.
1403). Diinya genelinde %41°lik taninma oranina sahip olan bu isitsel dil,
tiikketicilerin %20’sinden fazlasinda mutluluk ve kontrol hissi gibi olumlu
duygulan tetikleyerek, markanin pazardaki giiciinii duygusal bir temele
oturtmustur (Lindstrom, 2005, s. 79).
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NOKIA

Connecting People

Resim 4: Nokia Connecting People

Kaynak: https://marketingwiththang.com/sonic-branding-how-a-sonic-logo-defines-brand-
success/ Erigim Tarihi: 10.05.2026
Nokia, isitsel tasarim unsurlarini iiriiniin endiistriyel tasarimiyla basaril bir
sekilde biitiinlestirmis ve bu stratejik hamleyle sesi, markanin fiziksel
kimliginin ayrilmaz bir parcasi haline getirmeyi basarmistir (Gustafsson,
2015, s. 25).

Orneklerden de goriildiigii iizere sonik markalama ve bunun bir sonucu
olan sesli logolar markalarin birer kimlik unsuru olarak ele alinmaktadir.
Markalar kullanmis oldugu sesler araciligiyla tiiketicilerin gorsel uyarana
maruz kalmadan markay1 tanimasini ve hatirlamasini saglamaktadir. Boylece
marka yogun marka rekabetinden siyrilabilmekte ve tiiketici zihninde bir yer
kazanabilmektedir. Bu sayede tiiketici-marka iligkisi pekismekte, tiiketicilerin
markay1 hatirlamas1 kolaylagmakta, marka ait oldugu kategoride ihtiyacla
ozdeslesebilmektedir.

Sonug¢

Giincel rekabet kosullarinda higbir isletmenin duyusal boyutlan stratejik
bir bicimde yonetmeyi ihmal etme liiksii bulunmamaktadir. Gorsel iletilerin
etkisini yitirdigi veya mesaj bombardimaninin yasandigi anlarda, isitsel
verilerin yiiksek etki giicli markalar igin stratejik bir ¢ikis yolu sunmaktadir.
Caligma boyunca incelendigi {izere, markalar kullanmis oldugu sesler
araciligiyla tiiketicilerin gorsel uyarana maruz kalmadan markay1 tanimasini
ve hatirlamasini saglamaktadir. Bu disiplin, sesin gorsel bir veri olmaksizin
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zihinde belirli cagrisimlan tetikleme ve duygusal bir dil insa etme
kabiliyetinden beslenmektedir. Yapilan ¢aligmalar, gorsel verilerin dikkatten
kactig1 durumlarda isitsel bilgilerin, iirlin igerigine kiyasla bes kat daha fazla
tesir yarattigint kanitlamistir. Dolayisiyla markalara isitsel bir kimlik
kazandirmanin temel gayesi, tiiketicinin duygusal mekanizmalarim harekete
gecirerek bireyin zihinsel slireglerine, hislerine ve satin alma davraniglarina
dogrudan niifuz etmektir.

Klasik kosullanma stratejilerinin istikrarli kullanimiyla ortaya ¢ikan ve
markalarin alametifarikalar1 haline gelen sesli logolar, stratejik iletisim
stirecinin kalbinde yer almaktadir. Tiiketiciler, markayla eslestirilen o sesi
duyduklarinda hangi markanin logosu oldugunu bilmekte ve {iriin 6zelliklerini
belleginden cagirabilmektedir. Ornegin Intel'in dért notadan olusan ikonik
sesi, tliketicilerin zihninde markaya dair tiim bilgileri, duygusal baglar1 ve
gecmis tecriibeleri bir biitiin halinde canlandirabilmekte ve tiiketici tarafindan
gorlilmesi miimkiin olmayan bir bileseni isitsel olarak somutlastirarak
goriinmeyeni goriiniir kilmaktadir. Benzer sekilde Netflix'in isitsel imzasi,
markanin sinematik eglence vaadini kullaniciya dogrudan yansitan bir arag¢
islevi gérmekte ve izleyicide nitelikli bir icerigin gelecegine dair pozitif bir
gerilim hissi yaratmaktadir. Apple'n acilis sesi ise kullaniciya ekrana
bakmaya gerek kalmadan sistemin sorunsuz galigtigina dair giiven veren bir
isitsel ikon islevi listlenmektedir. Nokianin Gran Vals melodisi de markanin
pazardaki giiclinli duygusal bir temele oturtan, nostaljik ve kalici bir isitsel
dilin en net 6rneklerinden biridir.

Sonug olarak, tek bir duyu yerine ¢oklu duyusal uyaranlarin stratejik
kullanim, tiiketicinin markay igsellestirme ve animsama kapasitesini ¢ok
daha giiclii bir seviyeye tagimaktadir. Kurum kimligini pekistirmek ve tiiketici
zihninde kalic1 bir imaj birakmak adina kullanilan bu isitsel stratejiler, iiriin
ile hizmetin duygusal bir baglamda hatirlanmasin1 saglamaktadir. Sesi
stratejik bir o6ncelik haline getiren markalar, dogrudan tiiketicilerin duygusal
diinyasini hedefleyerek diizenli ve tutarli bir satin alma dongiisii insa etmeyi
amaclamaktadir. Boylece marka yogun marka rekabetinden styrilabilmekte ve
tiiketici zihninde saglam bir yer kazanabilmektedir. Tiiketici-marka iliskisi
pekismekte, markanin hatirlanmas1 kolaylasmakta ve marka, ait oldugu
kategoride ihtiyagla tamamen O6zdeslesebilmektedir. Gorselin tekeli yerini
coklu duyusal deneyimlere birakirken, gelecegin pazarlama diinyasinda
"gdrmeden inanmak", isitsel markalamanin yankisiyla miimkiin olmaya
devam edecektir.
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REKLAMLAR NEDEN BiRBiRiNE BENZiYOR? YAPAY ZEKA
CAGINDA YARATICILIGIN PSIKOLOJiSi

Ozge Ozkok Sisman”®

Giris

Reklamcilik tarihinin iki 6nemli ismi Bill Bernbach ve David Ogilvy
reklamclik alanindaki en temel soruya birbirine tamamen zit yanitlar
vermiglerdir. Bernbach “reklamcilikta farkli olmamak, neredeyse intihardir”
soziiyle bir reklami yasatan seyin, onun digerlerinden farkli olmasiyla
iligkilendirmistir. Ogilvy ise “bir reklam yazdigimda, onu yaratici bulmanizi
degil, lirlinii satin alacak kadar ilgi ¢ekici bulmanizi isterim” sozleriyle 6zgiin
olmay1 bir tehlike olarak vurgulamistir. Ogilvy ve onunla aym taraftaki
Rosser Reeves icin bu tehlike, reklamcinin kendi fikrine asik olmasina ve
satisin golgede kalmasina yol agmaktadir. Reeves bu konuda o kadar ileri
gitmistir ki Ozgiinliigli reklamciliktaki en tehlikeli kelime olarak
belirtmektedir (Reeves, akt.Ogilvy, 1985). 1960'lardaki yaraticilik devrimiyle
alevlenen bu tartisma (O’Sullivan, 2013), bugiin yapay zeka teknolojileriyle
yeniden canlanmis olup, hald siiren ve galibi olmayan bir tartismaya
doniismiistiir (Ang vd., 2007; Das vd., 2023; El-Murad & West, 2004; Hoon
Ang & M Low, 2000; Rosengren vd., 2020).

Altmis y1l boyunca markalar ister cesur ve 6zgiin olmay1 ister glivenli ve
tanidik kalmay1 segebiliyordu. Yani markalar i¢in farkli olmak bir tercihti. Bu
nedenle bugilin markalar perspektifinden asil sorulmasi gereken soru "farkl
olmali m1?" degil de "farkli olabilir miyiz?" sorusudur. Bu kapsamda, iiretken
yapay zekanm bireysel diizeyde iiretilen igerigi daha yaratic1 gosterirken,
kolektif diizeyde cesitliligi azalttigina iliskin glincel bulgular dikkat
cekmektedir. Diger bir deyisle, herkes ayn1 araglara basvurdukea, ciktilar da
birbirine benzemektedir (Doshi & Hauser, 2024). Bdylece reklamlar,
Bernbach'in yillar 6nce uyardigi gibi, herkesin ve her seyin birbirine benzedigi
bir noktaya dogru ilerlemektedir
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Bu caligma, reklam yaraticiliginin belirli psikolojik temeller iizerinden
ilerleyen biligsel bir siire¢ oldugu diisiincesinden hareketle, {liretken yapay
zekdnin  bu psikolojik  dinamikler {izerindeki roliinii tartigmay1
amaglamaktadir. Buna gore, bir reklam1 dikkat ¢ekici, akilda kalic1 ve ikna
edici kilan unsur farkli olmasiysa, bunun arkasinda tiiketicinin zihnindeki
bilgi isleme siiregleri yatmaktadir. Bu durumda sorulmasi gereken asil soru
icerigin farkli olmasi, reklami etkili kilan psikolojik dinamiklerden
kaynaklaniyorsa, bu dinamikleri ayakta tutan kaynak ortadan kalktiginda ne
olur? Bu soruyu yanitlamak i¢in once yaraticiligin psikolojik temellerine,
ardindan bu temellerin reklamciliga nasil tasindigina ve son olarak iiretken
yapay zekanin bu temeli nasil doniistlirdiigiine bakmak gerekmektedir.

1. Yaraticthgin Psikolojik Temelleri

Yaraticilik, uzun yillar boyunca 6l¢iilmesi miimkiin olmayan, sezgisel ya
da bireyin dogustan sahip olabilecegi bir yetenek olarak goriilmiistiir. Buna
karsin, psikoloji yirminci ylizyilin ortasindan giinlimiize yaraticiligi
tanimlanabilir ve arastirilabilir bir siire¢ olarak ele almigtir. Bu doniisiimiin
baglangici, Guilford’un (1950), diisiinme kavramini tanimlarken farkliligi
merkez olarak konumlandirmasi olmustur. Guilford, insan zihninin tek bir
dogru yanita yonelen diisiinme bicimi ile ¢ok sayida farkl olasilik {iretebilen
diistinme bi¢imi arasinda bir ayrim yapmaktadir. Diger bir ifadeyle diisiiniir,
yaraticiligim temelinde, birbirinden farkli segenekler iiretebilen bu ikinci
diistinme bi¢iminin yattigmi1 One siirmektedir. Reklamcilik alaninda
yaraticiligi psikolojik kdkenine 151k tutan farklilik olgusunun kdkenine de bu
diisiinme bi¢imine dayanmaktadir.

Bir seyin yeni olmasi onu yaratict yapmaya yetmemektedir. Buradan
hareketle Amabile (1996), yaratic1 bir iiriiniin hem yeni hem de ise yarar
olmasmin, yani baglamina uygun olmasimin Onemini vurgulamaktadir.
Yaraticiligi bu iki unsur ile agiklayan bu yaklasim, psikolojiden pazarlamaya
kadar pek cok alanda karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kapsamda, bir fikir sadece
yeniyse ¢ogu zaman sira dig1 gorlinmekten Oteye gecmemektedir. Sadece
baglama uygunsa bu kez de siradan kalmaya mahkim olacaktir. Reklam
yaraticiligmin iki boyutlu tanimi da iste bu psikolojik temele dayanarak,
ikisinin bulustugu noktada ortaya ¢ikmaktadir.

Yeni ve farkl fikirleri baglama uygun, birbirleriyle iligkili diisiincelerle
bulusturmanin bir yolu, ilk bakista birbiriyle alakasiz goriinen fikirler arasinda
bag kurmaktir. Bu baglamda, Mednick (1962) yaraticiligi tanimlarken,
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yaratici fikrin temelinde birbirinden ¢ok uzak ve alakasiz fikirleri bir araya
getiren bir ¢agrisim siirecinin yattigint belirtmektedir. Reklamciliktaki bir
araya getirme mantig1, yani birbiriyle ilgisiz nesne ya da fikirleri yan yana
getirme becerisi, bu cagrisim kuraminin dogrudan bir uygulamasi1 olarak
degerlendirilebilmektedir.

Yaraticiligin  tlirlerini  birbirinden ayirmak, 6zellikle yapay zeka
tartigmalar1  agisindan O6nem tagimaktadir. Boden (2004), yaraticiligt
birlestirici, kesfedici ve doniistiiriici olmak {izere lige ayirmaktadir. Buradan
hareketle, birlestirici yaraticilikta yeni bir sey sifirdan iiretilmeden, var olan
ve bilinen nesne ya da fikirler alisilmadik bicimlerde birbirleriyle
eslestirilmektedir. Burada ozgiinliik, kullanilan 6geler yerine, bunlarin
kurulan yeni iligkilerinden dogmaktadir. Ornegin birbiriyle ilgisiz goriinen iki
nesnenin tek bir gorselde bulusturulmasi ya da tanidik bir kavramin farkh ve
iligkisiz bir baglama taginmasi bu yaraticilik tiirtiniin tipik 6rneklerinden biri
olarak gosterilebilmektedir.

Kesfedici yaraticilikta tiretim, var olan kurallar ve smirlar igerisinde
gerceklesmektedir. Buna gore, birey yaratici fikir iiretiminde var olan
kabulleri bozmadan, o kabullerin etrafinda heniiz fark edilmemis fikirleri
ortaya koymaktadir (Boden, 2007). Ornegin bir reklamin alisilmis formatina
sadik kalip yine de o format i¢inde daha 6nce goriilmemis bir fikir bulmak,
kesfedici yaraticiliga girmektedir. Burada kurallar ayn1 kalmaktadir, yenilik
ise bu kurallarin i¢inde daha 6nce kesfedilmemis bir yolun bulunmasidir.
Doniistiiriicii yaraticilikta bir durumun ya da fikrin temel kurallar1 bagtan
degismektedir. Ornegin, uzun yillar boyunca telefon yalmzca konusmak igin
kullanilan bir ara¢ olarak algilanmistir. Akilli telefon bu kurali tiimden
degistirmis, telefonu aym anda hem bir bilgisayara hem de fotograf
makinesine doniistiirmiistiir. Bu durumda, bir alanin temel kuralin1 boyle
bastan degistirmek, doniistiiriicli yaraticili§a 6rnek olarak verilebilmektedir.

Uretken yapay zeka, var olan veriler iizerinde egitildigi i¢in birlestirici ve
kesfedici yaraticilikta daha fazla karsimiza c¢ikmaktadir. Ancak alanin
kurallarin1 yeniden olusturan doniistiiricti  yaraticiliga kendiliginden
yonelmemektedir. Bunun nedeni, bu sistemlerin en sik karsilastiklart
ornekleri yeniden {iretme egilimidir. Dolayisiyla kurallar1 degistiren,
gercekten yeni bir yaraticilik ortaya koymakta zorlanmaktadir. Doniistiiriicii
yaraticilik ise diislince alaninin kurallarimi degistirmekte ve daha once
imkénsiz goriinen seyi gerceklestirilebilir hile getirmektedir. Buna gore
iiretken yapay zekd, var olan veriler lizerinde egitildigi icin birlestirici ve
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kesfedici yaraticilikta giicliidiir, ancak alanin kurallarin1 yeniden yazan
doniistiiriicli yaraticiliga dogal olarak yonelmemektedir. Baska bir deyisle,
iretken yapay zeka sistemleri 6grendikleri dagilimin ortalamasina yakin
olarak iiretmeye egilimlidir ve bu nedenle yaraticilik bakimindan sinirli, ancak
gelismeye ve 6grenmeye agik bir altyapiya sahiptir (Wadinambiarachchi vd.,
2024).

2. Reklam Yaraticith@ina Kavramsal Bakis

Bir reklamin yaratict olup olmadigi c¢ogu zaman ilk bakista
anlagilabilmektedir. Ancak onu yaratici kilan seyin ne oldugunu belirlemek,
yaratici olup olmadigina karar vermekten daha zordur. Yaraticilik, uzun siire
kesin bigimde tanimlanamayan ve genellikle reklamcinin bireysel yetenegine
ya da sezgisine baglanan bir nitelik olarak ele alinmistir (Sasser & Koslow,
2008). Alandaki 6nceki ¢aligmalar incelendiginde, bu aragtirmalarin uzun siire
diizensiz big¢imde ilerledigi goriilmektedir (Das vd., 2023). Bu durumu
degistiren doniim noktasi, yaraticiligt iki boyutlu bir kavram olarak
tanimlayan yaklagimin ortaya ¢ikmasi olmustur (Smith & Yang, 2004).

Psikoloji, pazarlama ve reklamcilik alanlarmi bir araya getiren bu
disiplinler aras1 yaklasima gore bir reklam hem igerik hem de tasarim
acisindan rakiplerinden farklilagtigi ve marka vaadine, marka kimligine ve
genel baglama uygun oldugu 6l¢iide yaratici kabul edilmektedir (Smit vd.,
2007). Bu tanim, yaraticiligi sezgisel olmanin yan sira 6l¢iilebilir bir kavrama
da doniistiirmektedir (Smit vd., 2007; Rosengren vd., 2020). Bu tanimlamanin
sagladig1 Olgiilebilirlik, yaraticiligin genel tamimindaki iki temel olgiitten
kaynaklanmaktadir. Buna gore, en genel anlamda yaraticilik hem yeni ve sira
dis1 hem de ige yarar ve anlamli bir sey iiretmek anlamina gelmektedir. Diger
bir ifadeyle, yenilik ya da uygunluk tek basina yaraticilik sayilmamaktadir.
Bir ¢iktinin yaratici olarak kabul edilebilmesi i¢in fikrin iki niteligi bir arada
tagimasi gerekmektedir. Ancak asil bu konudaki zorluk, ¢ogu zaman birbiriyle
celigebilen bu iki dlgiit arasinda denge kurabilmektir (Kilgour & Koslow,
2009).

Yaratici reklamcilikta farklilik, reklamin ne kadar yeni, beklenmedik ve
alisilmigin disinda oldugunu gostermektedir (Smith & Yang, 2004). Smith ve
arkadaglar1 (2007) bu soyut boyutu Ozgilinlik, esneklik, ayrintilandirma,
sentez ve sanatsal deger olmak iizere bes bilesenle agiklamaktadir. Bu bes
bilesen, bir reklamin ne Olgiide farklilastigim sezgisel bir degerlendirme
olmaktan ¢ikararak analiz edilebilir bir yapiya doniistirmektedir. Bunlardan
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ilki olan 6zgiinliik, reklamin aligilmig ve siradan olanin disina ¢ikarak nadir
rastlanan fikirler, unsurlar ya da yaklasimlar icermesini ifade etmektedir.
Esneklik ise reklamin markay1 tek bir anlam ya da kullanim bigimiyle
smmirlamak  yerine farkli fikirler, baglamlar ve bakis acilanyla
iligkilendirebilme yetenegini ifade etmektedir. Ayrintilandirma, basit bir
fikrin yeni ayrintilarla gelistirilip zenginlestirilmesini ifade ederken, sentez ise
birbiriyle baglantili goriinmeyen nesne ya da diisiincelerin bir araya getirilerek
yeni bir biitiin olusturulmasi olarak tanimlanabilmektedir. Son olarak sanatsal
deger, reklamin estetik ve bigimsel 6zelliklerine dayali olarak renk, bigim, ses
ve dil gibi unsurlarin yaratict ve etkili bir sekilde kullanilmasini
kapsamaktadir.

Yaraticiliktaki iligkililik, bu yeniligin bosa gitmemesini, reklamin tiiketici
icin anlamli kalmasini gerektirmektedir. Bu boyut iki alt boyuttan
olusmaktadir. ilki, reklamin gorsel, isitsel ya da sozel unsurlarmin tiiketici
acisindan anlamli bulunmasini ifade eden reklam-tiiketici iliskililigidir.
Ikincisi ise tanitilan marka ya da iiriiniin tiiketicinin yasaminda bir karsiliginin
bulunmasini ifade eden marka-tiiketici iliskililigi olarak bilinmektedir (Smith
& Yang, 2004).

Bu iki alt boyutun birlikte bulunmasiin 6nemi, bunlardan birinin eksik
kaldig1 durumlarda daha agik bi¢cimde ortaya ¢ikmaktadir. Farkli olan ancak
marka ya da baglamla yeterince iliski kuramayan bir reklam, dikkat
cekebilmekte ya da begenilebilmektedir. Ancak tiiketicinin zihninde markaya
dair herhangi bir iz birakamamaktadir. Buna karsilik iligkili ancak siradan bir
reklam, dogru mesaji iletse de dikkat cekemeyerek benzer mesajlar arasinda
gOriiniir olamama riskiyle kars1 karsiya kalmaktadir. Dolayisiyla yaraticiligin
degeri, tam da bu ikisinin kesisiminde dogmaktadir (Smith & Yang, 2004;
Ang vd., 2007). Benzer bir durum yaratici siirecte de ortaya ¢ikmaktadir.
Yaratici  diigiinme teknikleri, farkli ve wuygun fikirler gelistirmeyi
amaclamakta, ancak bu ikisini aym anda saglamak her zaman kolay
olmamaktadir (Kilgour & Koslow, 2009). Ayrica, bir reklamin ne kadar farkli
oldugu kadar bu farkliligin hangi noktada ortaya ¢iktig1 da 6nem tasimaktadir.
Farkliligin reklamin gorseli, miizigi ve kurgusu gibi anlatim unsurlarmda m1
yoksa verdigi mesaj ve marka fikrinde mi yer aldigy, tiikketicinin markay1 nasil
algiladigin1 ve reklama nasil tepki verdigini etkileyebilmektedir (Chen &
Smith, 2018).

Farkliligin bir reklami1 daha etkili kilmasinin temel nedeni, dikkat ¢ekme
kapasitesidir. Sira dis1 bir reklam, benzerleri arasindan farklilagtigi i¢in dikkat
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cekmekte ve daha uzun siire akilda kalmaktadir. Bu 6zellik, izleyicinin reklam
iizerinde daha fazla diisiinmesine neden olmaktadir. Bu kapsamda, iizerine
daha fazla diisiiniilen reklamlar daha kolay hatirlanmakta ve tutumlar tizerinde
daha kalic1 bir etki birakmaktadir. Smith ve arkadaslar1 (2008), bu siireci
dogrulamis ve yaraticiligin reklamin dikkat ¢ekme, hatirlanma ve satin alma
niyeti olugturma gibi etkilerini giliglendirdigini gostermistir. Calismada, en
giiclii sonuglarin farklilik ve baglama uygunlugun birlikte yiiksek oldugu
durumlarda elde edildigi vurgulanmaktadir. Yang ve Smith (2009), bu
bulgulart genisleterek yaraticiliin reklam etkinligini dikkat g¢ekme
mekanizmasi kadar, ikna ve duygusal etki siirecleri aracilifiyla da artirdigini
ortaya koymaktadir.

Bu bilgiler 1s181inda, reklam yaraticiligimin temelinde farklilik yer
almaktadir. Ancak farkliligin tek basina yeterli olmadigy, tiiketici i¢in anlaml
ve baglamla uyumlu oldugunda etkili sonuglar iirettigi goriilmektedir. Bu
nedenle farklilik yaraticiligi ortaya ¢ikarirken, baglama uygunluk bu
yaraticiligin etkili olmasim saglamaktadir (Smith & Yang, 2004; Smith vd.,
2008).

2.1. Farkhihigin Reklamdaki Etkisi

Farkliligin bir reklami neden daha etkili kildigini anlamak i¢in tiiketicinin
zihninde olup bitenlere bakmak gerekmektedir. Burada birbirini tamamlayan
birkag psikolojik mekanizma devreye girmektedir. Ilk mekanizma uyarilma
ve dikkattir. Berlyne (1960), yenilik, stirpriz ve karmagiklik gibi 6zelliklerin
bireylerde merak uyandirdigim ve dikkat ¢ektigini gostermistir. Diger bir
deyisle, sira dig1 bir reklam rakipleri arasindan ayrisarak izleyicinin dikkatini
cekmekte ve reklamla daha yakindan ilgilenmesini saglamaktadir. Buna
karsilik tamidik ve beklenen uyaranlar cogu zaman fark edilmeden
gecmektedir. Ikinci mekanizma ise isleme akiciligidir. Reber, Schwarz ve
Winkielman (2004), insanlarin tanidik uyaranlar1 daha kolay algiladigim ve
degerlendirdigini, bu nedenle bu uyaranlar iizerinde daha az diigiindiigiinii
gostermistir. Beklenmedik ve alisilmadik bir reklam ise ilk anda anlagilmasini
zorlastirabilmektedir. Bu durum, tiiketicinin reklam iizerinde daha fazla
diislinmesine neden olmaktadir. Boylece, lizerine daha fazla diisiiniilen
reklamlarda, mesajin akilda kalicilig1 artmakta ve tutumlar {izerindeki etkisi
daha kalic1 hale gelmektedir.

Meyers-Levy ve Tybout (1989), {igiincii mekanizma olan sema uyumunu
tiiketicilerin mevcut bilgi ve beklentileriyle zayif bir bicimde uyusan ancak
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belirli ol¢lide farklilik da igeren uyaranlari daha ilgi ¢ekici bulduklarmm
gostermistir. Bu c¢er¢evede semayla tamamen uyumlu bir reklam siradan
kalirken, ¢ogu zaman da g6z ardi edilebilmektedir. Buna karsilik, semayla
tamamen c¢elisen bir reklam kafa karistirici bulunabilmekte ve bu nedenle
reddedilebilmektedir. En etkili nokta ise bu iki u¢ arasinda yer almaktadir. Bu
durum, reklam yaraticiliginin iki boyutlu yapisim da desteklemektedir. Buna
gore farklilik, mevcut semalarin digina ¢ikilmasimi saglarken iligkililik, bu
farklihigin tliketici acisindan anlamli ve anlagilabilir kalmasina katkida
bulunmaktadir.

Bu mekanizmalar bir araya geldiginde bir etki zinciri ortaya ¢ikmaktadir.
Bu gercevede farklilik dikkati ¢ekmekte, hafif isleme zorlugu ve sema
uyumsuzlugu ise ayrintilandirmayi, yani izleyicinin reklam {izerinde daha
fazla ve daha derin diisiinmesini desteklemektedir (Petty & Cacioppo, 1986).
Ayrmtili diistinme siireci, reklamin daha iyi hatirlanmasina ve daha kalici
tutumlarin olugmasina yardimei olmaktadir. Smith, Chen ve Yang (2008), bu
etki zincirini dogrulayarak, yaraticiligin dikkatten satin alma niyetine kadar
uzanan siire¢ boyunca reklamin etkisini artirdigini gostermistir. Arastirma
sonuglari, en giiclii etkinin farklilik ve baglama uygunlugun birlikte yiiksek
oldugu reklamlarda ortaya ¢iktigini gostermektedir. Yang ve Smith (2009), bu
cergeveyi genisleterek yaraticiligin dikkat ¢ekme yoluyla birlikte, ikna ve
duygusal tepkiler tizerinden de etkili oldugunu ortaya koymustur. Rosengren
ve arkadaslar1 (2020) ise yaraticithigin etkisinin biiyiik 6lclide reklamin
rakiplerinden ne 6lgiide farklilagtigina bagli oldugunu gostererek bu bulgular
genisletmistir.

Reklam igeriklerindeki farkliligin etkisi goreceli olarak degisebilmektedir.
Buna gore, bir reklam ¢evresindeki mesajlardan farklilastiginda daha goriiniir
héle gelmektedir ve dikkat cekmektedir. Ancak zamanla reklamlarin benzer
kaliplar etrafinda sekillenmesi, bu ayrigma etkisini hizla azaltmaktadir. Boyle
bir durumda reklamlarin dikkat ¢ekmesi zorlasirken, farkliligin sagladig
avantaj da giderek kaybolmaya baglamaktadir.

3. Yapay Zeka ile Reklam Uretiminin Déniisiimii

Reklam ftiretimi, son yillarda sessiz ama koklii bir degisim gecirmistir.
Metin, gorsel ve video iiretebilen iiretken yapay zeka araglari, baslangigta
merakla denenen yeniliklerken, kisa siirede reklam ajanslarinin ve markalarin
giinliik is akisina yerlesmistir (Campbell vd., 2022; Pagani & Wind, 2025).
Bir zamanlar bir fikrin ilk taslaga doniismesi giinler siirebilirken, bugiin ayni
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siire¢ ¢cok daha kisa bir zamanda tamamlanabilmektedir. Bu doniisiimle
birlikte yardimci bir ara¢ olarak kabul edilen yapay zekd, reklamcilikta
yaratici siirecin dogal ve yaygin bir parcasi haline gelmistir (Demsar vd.,
2025).

Bu doniistimiin ilk yansimalarindan biri, igerik tiretim hizinin ve hacminin
onemli Olgiide artmasidir. Daha 6nce genis ekiplerin uzun siire ¢aligmasini
gerektiren bir¢ok igerik, bugiin yapay zeka destegiyle daha kisa siirede, daha
diisiik maliyetle ve daha az emek harcanarak {iretilebilmektedir (Campbell
vd., 2022). Bu durum, reklam kampanyalarinin daha kisa siirede
hazirlanmasm saglarken, aym1 kampanyanin farkli hedef kitlelere,
platformlara ve iletisim amaglarina gore ¢esitli bicimlerde uyarlanmasini da
miimkiin kilmaktadir (Pagani & Wind, 2025). Igerik iiretimini hizlandiran
iiretken yapay zeka ayni icerigin farkli hedef kitlelere gore uyarlanmasini da
kolaylagtirmaktadir. Bu sayede markalar hedef kitleleri ile daha
kisisellestirilmig iletisim kurabilmektedir. Hizli iiretim, genis olcekte icerik
gelistirebilme ve maliyetleri azaltma gibi avantajlar ise liretken yapay zekanin
sektorde giderek daha fazla kullanilmasinin baglica nedenleri arasinda yer
almaktadir (Demsar vd., 2025).

Doshi ve Hauser’e (2024) gore yapay zeka destegiyle hazirlanan igerikler
cogu zaman daha yaratici, daha iyi yapilandirilmis ve izleyicinin ilgisini
cekme konusunda daha basarili bulunmaktadir. Ilging olan, bu etkinin
Ozellikle yaraticilik konusunda daha fazla zorlanan kisilerde ortaya
cikmasidir. Yapay zekd, zaten yaratict fikirler iretebilen kisilerin
caligmalarim sinirh Slglide gelistirirken, yaraticilik diizeyi daha diisiik olan
kisilerin iirettikleri i¢erikleri daha fazla gii¢clendirmektedir. Bu nedenle yapay
zeka, kisiler arasindaki yaraticilik farkini azaltan ve daha dengeli sonuglar
ortaya ¢ikmasina yardimci olan bir arag olarak degerlendirilebilmektedir (Lee
& Chung, 2024).

Pazarlama baglaminda da yapay zekanimn, insan yaraticiligmin yerini
almadigi, tersine onu besleyip genisleten bir ortak olarak gorildigi
belirtilmektedir (Pagani & Wind, 2025). Bu gercevede, igerik iiretimi artik
daha hizli, daha diisiik maliyetli ve ¢cogu zaman daha yaratici bir tablo
sergilemektedir. Bu baglamda, {liretken yapay zeka, reklam iiretim siireglerini
hizlandirmig, maliyetleri azaltmis ve bireysel diizeyde yaraticilik ile
iiretkenligi desteklemistir. Bu nedenle iiretken yapay zeka, giinlimiizde
reklam sektoriinde yaygin olarak kullanilan ve yaratici siirecin dogal bir
pargasi haline gelen bir arag olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ancak bu olumlu tablo
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biiyiik 6l¢iide bireysel olarak elde edilen kazanimlara dayanmaktadir. Aym
iiretken yapay zeka araglariin ¢ok sayida kisi tarafindan benzer sekillerde
kullanilmas1 durumunda ortaya ¢ikacak toplu etkinin ne olacagi ise héla net
degildir. Tam da bu noktada, bireysel olarak saglanan faydalar ile sektor
genelinde ortaya ¢ikabilecek sonuglar arasindaki ¢eliski hizla daha goriiniir
héle gelmektedir (Doshi & Hauser, 2024).

3.1. Benzer Reklam Evrenleri ve Tekrarlanan Yaraticihk

Bir reklam ekosistemini ayakta tutan sey, tek bir kisinin ne kadar yaratici
oldugu degil, alandaki ¢iktilarin birbirinden ne kadar farklilagtigidir. Bu
noktada bireysel kazang ile kolektif sonu¢ birbirinden keskin bir bigimde
ayrilmaktadir. Uretken yapay zeka, bireysel yaraticihig1 yiikseltirken iiretilen
icerigin kolektif cesitliligini azaltmaktadir (Moon vd., 2025). Baska bir
deyisle, yapay zeka destegiyle iiretilen isler bireysel diizeyde daha yaratici
degerlendirilse de, bu isler bir biitiin olarak birbirine giderek daha cok
benzemektedir. Aynm1 durum farkli gorevlerde de kendini gostermektedir.
Ornegin fikir iiretiminde, bireysel diizeyde yaraticilik artarken ortaya gikan
fikirlerin cesitliligi azalmaktadir (Chakrabarty vd., 2024; Lee & Chung,
2024). Dolayisiyla sorun, herhangi bir reklamimn kotii olmasi degil, tek tek
basarili goriinen ¢iktilarin bir araya geldiginde siradanlagmasi ve aralarindaki
farkliligin giderek yok olmasidir (Liu & Wang, 2025).

Tektiplesmenin neden giderek kaginilmaz bir sonug gibi goriindiigiinii
anlamak i¢in iki temel soruya yanit vermek gerekmektedir. Bunlardan ilki,
iiretken yapay zekd sistemlerinin nasil calistifiyla ilgilidir. Uretken
modellerin kendi {irettikleri igeriklerle tekrar tekrar egitilmesi durumunda,
zamanla hem igerik cesitliligi hem de ¢ikt1 kalitesinde Onemli azalmalar
gorlilmektedir. Bu siiregte sira dis1, 6zgiin ve alisilmadik ornekler giderek
daha az goriiniir hale gelmekte, icerikler ise ortak kaliplar etrafinda
benzesmeye baglamaktadir (Shumailov vd., 2024). Bunun sonucunda sistem,
sira dig1 ve farkli olani liretmekten ¢ok, en olasi ve en yaygin olani iiretmeye
yonelmektedir. Bu durum, Boden’in (2004) yaraticilik yaklagimiyla
iligkilendirilebilmektedir. Buna gore iiretken yapay zeka, mevcut bilgi ve
kaliplar1 yeni bigimlerde bir araya getiren ya da mevcut diisiince alani i¢inde
yeni olasiliklar1 kesfeden liretimlerde basarili olabilmektedir. Ancak bu alanin
sinirlarii degistiren, kurallart doniistiiren ya da tamamen yeni bir diisiince
cergevesi olusturan yaratici sigramalar tiretmekte daha sinirli kalmaktadir.
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Ikinci soru ise bu araglarmn nasil kullanildigiyla ilgilidir. Cok sayida reklam
iireticisi aynm1 modeli kullanip benzer komutlar verdiginde, ortaya cikan
icerikler de giderek birbirine benzemeye baslamaktadir. Bu durum biiyiik
oOlglide benzer girdilerden ve benzer yonlendirmelerden kaynaklanmaktadir
(Anderson vd., 2024). Ancak benzesmeyi aciklayan tek neden bu degildir.
Siirece kullanicilarin biligsel egilimleri de dahil olmaktadir. Ozellikle
kullanicilar, modelin sundugu ilk Oneriye baghh kalma egilimi
gosterebilmektedir. Tversky ve Kahneman’in (1974) demirleme olarak
adlandirdigt bu durum, kullanicilarimn modelin sundugu ilk fikre bagh
kalmasina ve farkh secenekleri daha az diistinmesine neden olabilmektedir.
Sonug olarak tektiplesme, yalnizca kullanilan teknolojinin degil, onu
kullanma bigimlerinin ve kullanicilarin karar verme egilimlerinin de bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kisacas: tektiplesme, teknoloji ve onu
kullanan insanlarin tercihleri ile ¢aligma aligkanliklarinin da bir sonucu olarak
kabul edilmektedir.

3.2. Reklam Yaraticihgi ve Psikolojik Celiskiler

Reklamin etkili olabilmesi i¢in diger reklamlardan farkli olmasi
gerekmektedir. Ciinki dikkat, hatirlanma ve ikna biiyiik 6l¢iide bu farkliliktan
beslenmektedir. Ancak iiretken yapay zeka tam da bu farkliligi zayiflatma
egilimi gostermektedir. Boylece reklamcilik agisindan dikkat g¢ekici bir
paradoks ortaya ¢ikmaktadir (Chakrabarty vd., 2024). Bu durum bir sosyal
ikilemi temsil etmektedir (Doshi & Hauser, 2024).

Bu ikilem, yaratict1 {retimin giderek hesaplamali sistemlere
devredilmesinin yapisal bir sonucudur. Neyin goriiniir, ilgi ¢ekici ya da
basarili sayilacagina karar verme isi tarihsel olarak insanin elindeyken, bugiin
biiyiik dlciide algoritmalara birakilmistir. Algoritmik kiiltiir kavrami kiiltiirel
iretime iligkin ayiklama ve degerlendirme isinin hesaplamali sistemlere
gegmesini ve bu sistemlerin kiiltiirel {iretim iizerindeki belirleyici roliinii ifade
etmektedir (Striphas, 2015). Bilgici (2023), de benzer bir ¢er¢eveden yapay
zekanin sosyal medya deneyimini bigimlendirmesini ayrimcilik ve 6n yargi
kaygilariyla birlikte sorumlu yapay zeka tartigmasi iginde ele almaktadir.
Sistemler en olas1 ve en yaygin O6rnekleri 6ne ¢ikardigindan, cikti uzayi
kendiliginden daralir ve iiretim Ogrenilen dagilimin ortalamasina dogru
cekilir. Sonugta kiiltlirel tiretim giderek daha standart bir goriiniim kazanir
(Doshi & Hauser, 2024).
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Bu acidan bakildiginda, reklam alanindaki tektiplesme teknik bir sorun
olarak konumlandirilsa da kiiltiirel {iretimin biitlinlindeki bu standartlagmanin
bir gorliiniimiidiir. S6z konusu dinamik iki diizeyde islemektedir. Birey
diizeyinde kullanicilar ilk akla gelen ya da sistemin sundugu ilk fikre yonelme
egilimi gostermektedir. Sistem diizeyinde ise algoritmalarin benzer ¢iktilar
iiretme egilimi, iceriklerin birbirine yakinlagsmasini beslemektedir. Boylece
sorun iki bicimde ortaya ¢ikmaktadir. Bireysel olarak kullanicilar, ilk akla
gelen ya da sistem tarafindan sunulan ilk fikre yonelme egilimi
gosterebilmektedir. Sistem kapsaminda ise algoritmalarin benzer sonuglar
iiretme egilimi igeriklerin giderek birbirine benzemesine yol acabilmektedir.

Her reklam profesyoneli i¢in yapay zekanm kullanilmasi, is siireglerini
hizlandirmasi, is yiikiinii azaltmasi ve ¢ok daha kapsamli analizler
yapabilmesi agisindan olduk¢a mantikli bir tercihtir. Ancak aym araglar ¢ok
sayida kisi tarafindan benzer bigimlerde kullanildiginda, ortaya ¢ikan igerikler
de birbirine benzemeye baglamaktadir. Bu durum zamanla igerik ¢esitliliginin
azalmasina ve reklamlarm daha siradan goriinmesine yol acabilmektedir.
Bernbach’m bir tercih meselesi olarak gordiigli tekdiizelik, yapay zeka
caginda bireysel tercihlerden 6te, sektoriin genelini etkileyebilecek bir sorun
haline gelme riski tagimaktadir. Reeves’in 6zgiinliige yonelik duydugu kusku
ise yapay zeka caginda farkli bir anlam kazanmaktadir. Giliniimiizde asil
sorun, reklamcilarin yaratici fikirlere fazla baglanmasi degil, gercekten 6zgiin
fikirler tiretmenin giderek zorlagmasidir (Demsar vd., 2025).

4. Reklam Yaraticith@ini Yonlendirme Stratejileri

Tektiplesme, liretken yapay zekanm kendisinden daha ¢ok, bu araglarin
nasil kullamldigiyla iliskilendirilmektedir. Aym arac1 kullanan bireyler
sisteme benzer komutlar verdiklerinde, ortaya ¢ikan igerikler de birbirine
benzemektedir (Anderson vd., 2024). Bu nedenle, iiretken yapay zekanin
farkli sonuglar verebilmesi ve yaratici ¢iktilar saglayabilmesi ig¢in dncelikle
prompt olarak da Tiirk¢e diline yerlesen komutlarin (Yagc1 & Celik, 2025)
nasil olusturuldugunu yeniden diisinmek gerekmektedir (Moon vd., 2025).
Bu kapsamda asagida ele alinan ii¢ teknigin birlikte kullanilmasi, i¢eriklerin
birbirine benzemesini azaltmaya ve g¢esitliligini artirmaya yardimci
olmaktadir.

Ilk teknik iiretken yapay zeka aracina tek ve nétr bir kimlik vermek yerine
ayni1 yaratici ig tanimini (brief) farkl ses tonlarindan, bakis agilarindan ya da
yaratic1 karakterlerden gegirerek caligtirmaktir. Uretken yapay zekaya farkli
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kisilik ozellikleri tanimlandiginda, {iretilen icerikler tek tip bir yapida
toplanmak yerine daha cesitli ve farkli yonlere dagilim gostermektedir (Wan
& Kalman, 2025). Psikolojik acidan bakildiginda bu durum, modelin daha
farkli fikirler {retebilmesine ve daha genis bir diisiince alanindan
yararlanabilmesine olanak saglamaktadir.

Ikinci teknik, bireyin ilk akla gelen fikre takilip kalma, yani bir fikre
saplanma egilimini kirmaya dayanmaktadir. Baska bir deyisle, bireyi ve yapay
zeka sistemini ilk akla gelen ya da yeterince iyi goriinen fikirle yetinmemeye
yonelten yonergeler, daha farkli olasiliklarin aragtirilmasini tegvik etmekte ve
en yaygin sonuclara bagh kalma egilimini azaltmaktadir (Wadinambiarachchi
vd., 2024).

Ugiincii  teknik ise sisteme sunulan bilgileri farklilastirmaya
dayanmaktadir. Bu yaklasimda yapay zeka sistemine herkesin kullanabilecegi
genel bilgiler yerine, kullaniciya, markaya ya da {izerinde calisilan projeye
iliskin detayli ve ozellestirilmis bilgiler verilmektedir. Ornegin aymi brief
yerine hedef kitleye, marka kimligine, {irlin oOzelliklerine ve kullanici
deneyimlerine iliskin daha 6zgilin ayrintilar verildiginde, iiretken yapay zeka
sistemi de daha dogru ve yaratici igerikler tiretecektir. Bagka bir deyisle, sorun
aracin kendisi degil, ona ne kadar farkli ve 6zgiin igerik saglandigidir. Sisteme
sunulan bilgiler ne kadar ¢esitlenirse, ortaya c¢ikan sonuglarin da birbirine
benzemesi de o kadar azalacaktir (Anderson vd., 2024).

Bu ii¢ teknik, igerik ¢esitliligini destekleyen ve birbirini tamamlayan
yaklasimlar olarak One ¢ikmaktadir. Yapay zekaya farkli Kkisilikler
tanimlanmasi daha gesitli fikirlerin ortaya ¢ikmasina katki saglarken, ilk akla
gelen ya da yapay zekanm sundugu ilk fikirle yetinmemeyi tesvik eden
yaklagim, farkli segeneklerin degerlendirilmesine yardimci olmaktadir. Bilgi
acig1 yaklasimi ise modele herkesin kullanabilecegi genel bilgiler yerine
kullanictya 6zgii bilgi ve deneyimlerin sunulmasma dayanmaktadir. Bu iig
yaklagimin ortak amac, iiretilen igeriklerin birbirine benzemesini azaltarak
daha cesitli ve 0zgilin sonucglar ortaya cikmasini saglamaktir. Baska bir
ifadeyle, tektiplesmeye neden olan benzerlik, yapay zekaya verilen roliin
belirlenmesi, fikirlerin gelistirilmesi ve modele sunulan bilgilerin
cesitlendirilmesi asamalarinda azaltilmaya calisilmaktadir. Yapay zeka
aracinin kendisini degistirmeden kullanim bigimine odaklanan bu yontemler,
daha 6zgiin ve farkl igerikler iiretilmesine yardimci olmaktadir. Bu nedenle
cesitliligin korunmasi, modelin teknik kapasitesi kadar kullanicilarin sistemi
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nasil  yonlendirdigi ve siireg boyunca yaptigi tercihlerle de
iligkilendirilmektedir.

Sonug¢

Reklam yaraticiligini psikolojik bir unsur olarak ele alan bu ¢alismada,
farkliligin bir reklam1 neden etkili kildigimi uyarilma, isleme akiciligi, sema
uyumu ve ayrintilandirma mekanizmalariyla agiklamig ve bu gergeveyi
iiretken yapay zekanin yol actigi tektiplesme sorunu iizerinden tartigmaya
caligilmistir. Bu mekanizmalarin ortak noktasi, reklamin ne kadar farklh
olduguna duyarli olmalaridir. Ancak burada 6nemli olan, farkliligin tek bagina
var olm diger reklamlarla karsilastirilarak ortaya ¢ikmasidir. Bir reklam,
rakiplerinden ve diger reklamlardan ayrigtiginda daha fazla dikkat cekmekte,
iizerinde diigiiniilmekte ve kolay hatirlanmaktadir. Buna karsilik, reklamlar
birbirine benzemeye bagladiginda ise bu psikolojik siireclerin etkisi de
zayiflamaktadir. Bu durum, yaraticiligi reklamin bir 6zelligi olarak kisitlamak
yerine, diger reklamlarla iliskisi icinde degerlendirmeyi gerektirmektedir.
Ciinkii bir reklamin, hedef kitle tarafindan yaratici ve dikkat ¢ekici bulunmasi,
o reklamin gesitli bi¢imlerde ne kadar farklilastig ile iligkilendirilmektedir.
Uretken yapay zekdnin yarattigi temel risk de burada ortaya ¢ikmaktadir.
Yapay zeka, tek tek reklamlarin daha yaratici goriinmesine katki
saglayabilmektedir. Ancak reklamlar genel olarak birbirine benzemeye
bagladiginda, onlar etkili kilan farklilik da hizla azalmaktadir. Sonug olarak,
reklam yaraticiliginin temelini olusturan farklilagma ve dikkat c¢ekme
mekanizmasi zayiflayabilmektedir.

Uretken yapay zeka bu siireci iki farkli yonde etkilemektedir. Bir yandan
kullanicilarin  kigisel olarak yaraticiliklarin1 desteklerken, diger yandan
iceriklerin giderek birbirine benzemesine yol agabilmektedir. Bdylece, reklam
yaraticitligim giiclendiren farkliligin giderek azalmasina neden olmaktadir.
Doshi ve Hauser’m (2024) calismasi da yapay zeka destegiyle iretilen
reklamlarin tek tek degerlendirildiginde daha yaratict bulundugunu
gostermektedir. Ancak bu durum, igeriklerin genel olarak daha cesitli hale
geldigi anlamina da gelebilmektedir. Aksine, ¢cok sayida reklam bir arada
degerlendirildiginde aralarindaki farklarin azaldig1 ve birbirlerinden daha zor
ayirt edildikleri goriilmektedir (Chakrabarty vd., 2024; Moon vd., 2025).
Bunun nedeni ¢ok sayida kisinin ayn1 yapay zeka aracimi benzer bilgiler ve
benzer yonergelerle kullanmasidir. Dolayisiyla, yaraticiligi degerlendirirken
yalnizca tek bir reklamin basarisina odaklanmak yeterli olmayacagi igin,
reklamlarin bir araya geldiginde ne kadar farklilastig1 da dikkate alinmalidir.
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Bernbach’m siradanligi ve standarthigi bir tehlike olarak gordigii
donemde, farkli olmak bir tercih haline geliyordu. Yapay zeka caginda ise
temel soru, bu farkliligin nasil korunabilecegidir. Bu sorunun yanit1 biiyiik
Olglide  tiretken yapay zekd araglarinin  nasil  kullamldigiyla
iligkilendirilebilmektedir. Cilinkii ¢esitliligin korunmasi, iiretken yapay zeka
sistemlerinin teknik Ozelliklerinden ¢ok, kullanicilarin sisteme verdigi
komutlar ve siire¢ boyunca yaptig1 tercihlere bagli olarak gelismektedir.
Uretken yapay zekanm kullanicilara sundugu hiz ve kolaylik, ¢ogu zaman
birbirine benzer sonuglarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Oysa bir
reklamin yaratici, dikkat g¢ekici ve etkili olabilmesi, biiylik 6lgiide bu
benzerligin digina ¢ikabilmesine baglidir. Bu nedenle hazir ¢oziimler sunan
ve tiim dretim siireclerini hizlandiran yapay =zeka, farkli fikirlerin
gelistirilmesine katki saglayan bir baslangic noktasi olarak kullanildiginda
daha yaratici ve basarili sonuglar ortaya ¢ikabilmektedir.

Bu ¢aligma, farkliligin reklam yaraticiliginin temel unsurlarindan biri
oldugunu vurgulamaktadir. Yapay zekd caginda dikkat edilmesi gereken
temel nokta ise, teknolojinin sundugu olanaklardan yararlanirken bu farkliligi
koruyabilmektir.
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POST DIJITAL GCAGDA REKLAM PSIKOLOJiSi: YAPAY ZEKA
DESTEKLi REKLAMLARDA ARKETIP STRATEJILERI

Secil Cetintas Saglam”

Giris

Pazarlama iletisimi alaninda son yillarda yasanan en Onemli
doniisimlerden biri, yapay zekd teknolojilerinin reklam stratejileri ve
prodiiksiyon siireclerine entegrasyonu oldugu diisiiniilmektedir. Yapay zeka,
markalarin hedef kitleleriyle bag kurma yontemlerini kdkten degistirmekte;
kisisellestirilmis deneyimler, veri odakl kararlar ve olgeklenebilir igerik
iiretimi gibi olanaklarla marka-tiiketici etkilesimlerini giliclendirmektedir.
Ancak mevcut yapay zeka destekli uygulamalar, biiyilik 6l¢lide iiretkenlik ve
verimlilik artisina odaklandig1 icin, bir markanm tiiketiciyle duygusal bag
kurmasmin temelini olusturan psikolojik bilesenler siklikla g6z ardi
edilmektedir. Oysa ki marka sadakati ve uzun vadeli marka, miisteri iliskileri,
biiyiik 6l¢iide duygusal baglarin giiciine dayanmaktadir. Bu durum, 6zellikle
"post dijital" olarak adlandirilan giiniimiiz caginda —dijital teknolojilerin artik
goriinmez bir altyap: haline geldigi, asil rekabetin anlam ve duygu yonetimi
iizerinden gergeklestigi bir donemde— daha da kritik bir hale gelmektedir. Post
dijital cagin en belirleyici 6zelligi, teknolojinin artik bir amag degil arag olarak
konumlanmas1 ve tiiketicilerin dijital deneyimleri "dogal" karsilamaya
baglamasidir. Bu doniisiim, pazarlama akademisyenleri ve uygulamacilari igin
yeni bir soruyu giindeme getirmektedir: Teknolojinin marka- miisteri
iligkilerinde 6n tanmiml hale geldigi, gorlinmezlestigi, bir ortamda; markalar
arasindaki farklilagma nasil saglanacaktir? Bu ¢aligma, tam da bu soruya yanit
arayarak, yapay zekanin sundugu teknolojik olanaklar ile arketiplerin sundugu
psikolojik derinligin kesisiminde reklamlar baglaminda yeni bir marka
iletisimi yontemini incelemektedir.

Bu boliimiin temel amaci, marka-tiiketici iligkilerinde 6ne ¢ikan yapay
zekd destekli reklam Orneklerinin, Mark ve Pearson (2001) tarafindan
sistematize edilen Jungcu marka arketipleriyle nasil biitiinlestigini
incelemektir. Caligmanin temel arastirma sorusu sudur: Yapay zeka temelli
reklamlar, marka arketiplerine gomiilii psikolojik tetikleyicileri nasil

* -
Dr. Ogr. Uyesi, Bagimsiz Arastirmaci, e-posta: secilcewtintassaglam@gmail.com, Orcid ID: 0000-0003-0042-8763



REKLAM PSIKOLOJISI 229

desteklemektedir? Bu soruyu yanitlamak icin ¢alismada nitel bir yaklasim
benimsenmis; son iki yil i¢inde yaynlanmis, farkli diizeylerde yapay zeka
teknolojisi kullanan dort reklam kampanyasi, Mark ve Pearson'in arketip
modeli ¢ergevesinde analiz edilmistir.

Caligsmanin literatiire katkisi, yapay zek&nin pazarlamadaki roliine iliskin
teorik cerceveyi veriye dayali yaklagimlarin Otesine tasiyarak; reklamin
psikolojik boyutunu ileri teknolojik yeteneklerle biitiinlestiren yeni bir bakisg
ac1s1 sunmaktir. Bu baglamda, ¢aligma boyunca oncelikle arketip kavramimin
Jungcu temelleri ve marka stratejilerine uyarlanmasi ele alinacak; ardindan
yapay zekanm reklameciliktaki stratejik rolii ve arketiplerle kurdugu iliski
tartisilacak; daha sonra belirlenen dort vaka analiz edilerek; literatiirdeki
teorik tartigmalar ile vaka bulgular1 sentezlenecektir. Bu akisin her
asamasinda, okuyucunun zihninde "yapay zeka arketiplere nasil hizmet eder?"
ve "arketipler yapay zekanimn irettigi anlami nasil dondstiiriir?" sorularina
yanit olugturacak sekilde ilerlenmistir. Caligmanin 6zgiinliigii, yapay zeka
literatiirii ile arketip teorisini sistematik bir bigimde bulusturmasina
dayanmaktadir. Daha oOnceki akademik caligmalar ya yapay zekénin
operasyonel faydalarina (hiz, maliyet, 6l¢cek) ya da arketiplerin sembolik
islevlerine odaklanmis olup; bu iki alanin kesisimindeki sinerji ise biiyiik
Olciide goz ardi edilmistir.

Bu calisma, yalnizca yapay zeka teknolojilerinin reklam iiretiminde aktif
olarak kullanildigi kampanyalarn kapsamaktadir; yapay zekdnin medya
planlama veya hedefleme gibi arka plan siireclerinde kullamildig1 ancak
yaratici ¢iktida dogrudan goriinmedigi kampanyalar analiz dis1 birakilmistir.
Bu ayrim, calismanin odak noktasini netlestirmek agisindan Onemlidir.
Burada incelenen, yapay zekanin reklamda "ne sdylenecegi"nden ¢ok "nasil
sOylenecegi"ne miidahale ettigi durumlardir. Ayrica, ¢calisma kapsaminda ele
alinan dort vaka, farkl sektorleri (moda, spor giyim, oyuncak/perakende, fast-
food) ve farkli yapay zekad kullamim diizeylerini (tamamen yapay zeka ile
iiretim ve yapay zekanin destekli iiretim) temsil edecek sekilde segilmis olup,
bulgularin tiim sektorler ve tim yapay zekd uygulamalart igin
genellenebilirligi sinirlidir. Bununla birlikte, ¢aligmanin sundugu teorik
cerceve ve analitik yaklasim, farkli baglamlarda da uygulanabilecek
niteliktedir. Calismanin bir diger sinirhligi, vakalarin yalmzca Batili
markalardan (Mango-Ispanya, Under Armour-ABD, Toys R Us-ABD,
Popeyes-ABD) secilmis olmasidir. Farkl kiiltiirel baglamlarda, arketiplerin
yorumlanma bic¢imleri ve yapay zeka iiretimi igerige verilen tepkiler farklilik
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gosterebileceginden, gelecek caligmalarin farkli kiiltiirel cografyalardan 6rnek
vakalar1 da analiz etmesi Onerilmektedir. Son olarak, bu caligma tiiketici
tepkilerini dogrudan 6lgen ampirik bir aragtirma igermemekte; mevcut ikincil
veriler (pazar arastirmasi raporlari, medya analizleri, ¢evrimi¢i yorumlar)
iizerinden degerlendirme yapmaktadir. Gelecek ¢aligmalar, deneysel
tasarimlar veya anket calismalar aracilifiyla, farkli arketip-yapay zeka
kombinasyonlarinin tiiketici tutum ve davraniglart iizerindeki etkilerini
dogrudan olgebilir.

1. Arketip Kavraminin Temelleri ve Marka Stratejilerine
Entegrasyonu

"Arketip" s6zciligi, "orijinal" anlamina gelen "arche" ile "model" anlamina
gelen "typos" sozciiklerinden tlireyen Eski Yunanca "arkhétypon" kdkenlidir.
Carl Gustav Jung'un analitik psikolojisinde arketipler, kolektif bilingdisinda
bulunan evrensel, kadim ve dogustan gelen diisiince kaliplaridir (Jung, 1954).
Jung'a gore arketipler, insanligin tarihsel siire¢ boyunca biriktirdigi
deneyimlerin kalitimsal bir nitelik kazanarak biyolojik yollarla kolektif
bilingdisina aktarilmasiyla olusmustur. Ornegin, bir bebegin dogustan emme
giidiisiine sahip olmas1 veya daha once karanlikla olumsuz bir deneyimi
bulunmayan bir ¢ocugun karanliktan irrasyonel bi¢imde korkmasi, kolektif
bilingdisinin davranigsal tezahiirleri olarak degerlendirilebilir (Gegtan, 2010,
s. 166). Arketipler bu yoniiyle, bireysel deneyimlerden bagimsiz olarak, tiim
insanligm ortak psikolojik mirasim1 temsil etmektedir. Jung'un arketip
kuraminin en o6nemli katkilarindan biri, bireysel bilingdiginin Gtesinde,
kiiltiirler ve donemler boyunca degismeyen evrensel sembol ve motiflerin
varligini ortaya koymus olmasidir. Bu evrensellik, arketipleri marka iletigimi
acisindan son derece degerli kilmaktadir; zira farkl kiiltiirel gecmislere sahip
tiikketiciler dahi benzer arketipsel anlatilara benzer duygusal tepkiler verme
egilimindedir. Jung'un ¢alismalarindan ilham alan Joseph Campbell (1949),
"Kahramanin Sonsuz Yolculugu" adli eserinde, tiim kiiltiirlerdeki mitlerin ve
destanlarin ayn1 temel anlat1 yapisini paylagtigin1 vurgulamaktadir. Bu anlati
yapist marka hikayelerinin de temelini olusturmakta; tiiketiciler, bu evrensel
anlati kaliplariyla karsilagtiklarinda markaya iligkin bilingdis1 diizeyde bir
tamidiklik ve giiven duygusu gelistirmektedir. Markalarin arketipsel
stratejilerle bu evrensel anlati kaliplarii devreye sokmasi, tiiketicinin
markay1 "anlamli ve uygun" bulmasmin temel mekanizmalarmmdan birini
olusturmaktadir (Woodside vd., 2008, s.100).
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Marka kisiligi olusturmak, tiiketicilerin markaya olan ilgisini ve gilivenini
siirdliirmeye yonelik temel stratejilerden biridir. Aaker (1997, s. 347) marka
kisiligini, "bir markayla iliskilendirilen insani &zellikler biitiinii" olarak
tamimlamaktadir. Marka kisiligi, tiiketicilerin bir markay1 degerlendirirken
kullandiklar biligsel ve duygusal semalarin 6nemli bir par¢asini olusturur.
Aaker'in marka kisiligi Olcegi, bes temel boyut (samimiyet, heyecan,
yetkinlik, sofistikelik, sertlik) ve bu boyutlar altinda on bes alt boyut
tanimlayarak, marka kisiliginin sistematik bir sekilde Olciilmesine olanak
tanmimigtir. Bu noktada arketipler devreye girmektedir: Giiglii bir marka
kisiligi yaratmak i¢in markaya gerekli ozellikleri kazandirmanin en etkili
yollarindan biri, arketip kullanimidir. Zira tiiketiciler satin aldiklar iiriinlerle
gercek ya da ideal benliklerini ifade etme egilimindedirler (Belk, 1988). Bu
nedenle, belirli bir arketipe dayali olarak olusturulan marka kisilik kaliplarinin
tiiketicilerde yanki uyandirmasi, karsilik bulmasi zorunludur. Marka arketipi,
tiikketicinin hem kendini ifade etmesi hem de liriinle 6zdeslesmesi agisindan
marka tercihlerinde kilit rol oynamakta (Belk, 1988; Plummer, 1985); bu da
reklam yoneticileri i¢in arketip se¢imini stratejik bir marka konumlandirma
araci haline getirmektedir. Arketipsel markalamanin temel islevi, tiiketicinin
bireysel kimlik tanimlama ve ifade siirecinde markay1 anlamli bir "aktor"
olarak konumlandirmaktir; marka yalmzca islevsel faydalar sunan bir arag
olmanin oOtesinde, tiiketicinin kendini anlama ve bagkalarina anlatma
stirecinde "bagrol oyuncusu" haline gelmektedir. Bu baglamda, tiiketicinin
markayla kurdugu iliski, tipk1 bir arkadaslik, agk iligkisi gibi, zaman iginde
sekillenen, karsilikli beklentilerin ve duygusal yatirimlarin oldugu bir baga
doniismektedir. Arketipler, iste bu bagin hangi temel duygusal dinamige
dayanacagini belirleyen dnemli bir stratejik aractir.

Mark ve Pearson (2001), arketipsel markalamanin temel amacinin,
tilketicinin "kendini gerceklestirme" ihtiyacina hitap eden bir "anlam
yonetimi" sistemi oldugunu belirtmektedir. Yazarlar, "Kahraman ve Kanun
Kacag1" adli eserlerinde on iki arketipsel marka kisiligi tanimlamislardir:
Sihirbaz, Bilge, Yaratici, Koruyucu, Aslk, Masum, Kahraman, Hiikiimdar,
Asi, Siradan Insan, Késif, Komedyen. Bu arketipler, tiiketicilerin bilingalt:
arzular1 ve motivasyonlartyla yanki uyandiran etkileyici marka kisilikleri
gelistirmek i¢in zengin bir kavramsal ¢ergeve gorevi gormektedir. Mark ve
Pearson, bu on iki arketipi dort temel insani motivasyon ekseninde
gruplandirmiglardir: istikrar arayisi (kontrol/riskten kaginma), héakimiyet
kurma (risk alma/miicadele), aidiyet ihtiyaci (toplumsallik/baglanti) ve
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bagimsizlik diirtiisii (kendini gergeklestirme/6zglirlesme). Bu motivasyon
eksenleri, her bir arketipin tiiketici agisindan hangi psikolojik ihtiyaca karsilik
geldigini anlamak igin kritik ©neme sahiptir. Ornegin, istikrar arayist
ekseninde yer alan Bakici, Siradan Insan ve Asik arketipleri, tiiketicinin
giivenlik, ait olma ve bag kurma ihtiyaglarina seslenirken; bagimsizlik diirtiisii
ekseninde yer alan Masum, Kasif ve Bilge arketipleri, 6zgiirlik, kesif ve
anlama ihtiyaglarina hitap etmektedir. Hakimiyet kurma eksenindeki
Kahraman, Asi ve Sihirbaz arketipleri ise tliketicinin gii¢, kontrol ve doniigiim
arzularina yanit vermektedir (Merlo vd., 2023, ss. 622-625). Bu dortlii
motivasyon cercevesi, ayni zamanda markalari hangi tiiketici segmentine
hangi arketipi stratejisiyle yaklasmasi gerektigi konusunda da yol gostericidir.
Ornegin, belirsizlikten kaginma diizeyi yiiksek olan tiiketiciler igin istikrar
arayis1 eksenindeki arketipler daha uygunken; ytliksek risk alan, yenilik¢i
tiiketiciler i¢in hakimiyet kurma veya bagimsizlik eksenindeki arketipler daha
etkili olabilmektedir. Bu motivasyonel uyum, tiiketicinin marka tercihinin
bilingdis1 temellerini olusturmakta ve marka sadakatinin duygusal boyutunu
sekillendirmektedir.

Arketiplerin marka stratejilerine entegrasyonuna iliskin somut 6rnekler
baglaminda, diinyanin 6nde gelen spor giyim ve spor ayakkabi markalarindan
Nike, marka iletisiminde siirekli kendini gelistirme, zorluklarin iistesinden
gelme ve biiyilik basarilara ulagma temalarini 6ne ¢ikararak "Kahraman" ve
"Asi" arketiplerini Orneklemektedir. Nike'm "Just Do It" slogani, bu
arketiplerin eylem ¢agrisin1 miikemmel bir sekilde yansitmaktadir. Ozellikle,
Kahraman arketipinin temel motivasyonu olan "zorluklarla yiizlesme ve
iistesinden gelme" diirtiisii, bu sloganla tiiketiciye dogrudan iletilmektedir.
Nike, bu yolla, smirlarin1 zorlama arayisindaki tiiketicilerle markanin bag
kurmasimi1  kolaylastirmaktadir. Benzer sekilde, "Kasif" arketipi,
kisisellestirilmis Onerileri aracilifiyla kesfi ve macerayi tesvik eden Netflix
gibi markalar tarafindan somutlastiriimaktadir. Netflix'in kullanic1 deneyimi,
stirekli olarak "kesfedilecek yeni icerikler" sunarak Kasif arketipinin
"bilinmeyene dogru yolculuk" diirtiisiinii tatmin etmektedir. Apple ise
"Yaratic1", "Bilge" ve"Sihirbaz"  arketiplerinin bir kombinasyonunu
cagristirmaktadir; "basit ve sihirli" kullanic1 deneyimi vaadi, bu arketipin
"hayalleri ger¢ege doniistiirme" motivasyonuyla dogrudan ortiigmektedir.
Arketiplerle uyum saglayarak rakiplerinden farkl bir kisilik gelistirebilen ve
bu kisiligi marka-tiiketici etkilesimlerine tutarli ve entegre bir bigimde
yansitan markalar, pazarda "benzersiz" hale gelebilmektedir (Holt, 2004:
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$.66-67). Bu noktada dikkat ¢ekici olan, markalarin hikayelerini daha zengin
ve daha c¢ekici hale getirmek ic¢in birden fazla arketip kullanabilmeleridir.
Basarili markalarin genellikle tek bir arketipe sik1 sikiya bagl kalmak yerine,
ana arketiplerini koruyarak farkli iletisim baglamlarinda ikincil arketiplerden
(6rnegin Kahraman markanin Asi veya Bilge arketipleriyle desteklenmesi)
yararlanmalaridir. Bu stratejik esneklik, markanin aym1 temel kimligi
korurken farkl: tiiketici segmentleri ile farkli reklam kampanyalari araciligiyla
farkl1 duygusal baglar kurmasimi saglamaktadir (Haddad, Hamza &Xara-
Brasil, 2015, s.29). Ornegin, bir spor giyim markasi ana arketipi olarak
Kahraman't korurken, bir {irlin lansmaninda Bilge arketipinin "en iyi
teknoloji" vurgusunu, bir sosyal sorumluluk kampanyasinda ise Bakici
arketipinin "kolektif iyi" vurgusunu devreye sokabilmektedir. Bu tiir bir
arketipsel esneklik, yapay zekad destekli reklamciligin sundugu dinamik
kisisellestirme olanaklariyla birlestiginde, markalarin aynmi temel arketipsel
kimligi koruyarak farkli tiiketici segmentlerine farkli duygusal baglarla
yaklagabilmesini miimkiin kilmaktadir.

2. Yapay Zekanin Reklam Kampanyalarinda Stratejik Kullanim ve
Arketiplerle Iliskisi

Yapay zeka, markalari hedef kitleleriyle bag kurma yontemlerini kokten
doniistiirmektedir. Makine Ogrenimi ve Dogal Dil Isleme teknolojileri
sayesinde yapay zekd, biiylik veri kiimelerini analiz etme, davranigsal
oriintiileri tahmin etme ve insan benzeri etkilesimleri simiile etme
yeteneklerine sahip olmustur. Yapay zekanin reklam, miisteri iligkileri ve
karar siireglerine entegrasyonu; chatbotlar, sanal gerceklik ve Ongoriisel
analitik araglariyla yikici yenilikler yaratmaktadir (Pillai vd., 2020:s.11). Bu
doniisiim, ozellikle Makine Ogrenimi ve Dogal Dil Isleme teknolojileri
iizerinden gerceklesmektedir. Makine Ogrenimi, verilerden &riintii ¢ikarma ve
ongoriisel modelleme yetenegiyle sistemlerin deneyimlerden Ogrenmesini
saglarken (LeCun vd., 2015:440); Dogal Dil Isleme, metinsel ve sozlii
verilerin anlamsal analizi yoluyla duygu analizi ve chatbot etkilesimleri gibi
alanlarda operasyonel verimlilik sunmaktadir (Khatri, 2021:5.523-524).
Yapay zekanin reklamciliga getirdigi en 6nemli yeniliklerden biri, geleneksel
olarak haftalar veya aylar siiren yaratici prodiiksiyon siireglerini saatler hatta
dakikalara indirebilmesidir. Bu hiz avantaji, 6zellikle giindem odakli ve
reaktif pazarlama stratejileri ig¢in yepyeni bir olanak alani acmistir. Vaka
analizleri boliimiinde Popeyes drneginde oldugu gibi, bir rakibin hamlesine
iic giinden kisa siirede yanit verebilmek, geleneksel prodiksiyon
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yontemleriyle neredeyse imkansizken yapay zeka araglariyla miimkiin hale
gelmistir. Bununla birlikte, yapay zekanin reklamciliktaki rolii yalnizca hiz ve
maliyet avantajlariyla sinirh degildir; daha da Onemlisi, yapay zeka,
geleneksel kitlesel iletisimin " herkese yonelik tek mesaj" mantigim yikarak
"kisiye Ozel mesaj,teklif " paradigmasim1 miimkiin kilmistir. Bu paradigma
degisimi, reklamin dogasi doniistiirmekte; artik reklam, genis kitlelere hitap
eden tek yonlii bir bildiri olmaktan ¢ikmakta, tiiketiciyle diyalog halinde olan,
onun davramglarina goére hiper kisisellestirme imkanlaryla sekillenen
dinamik bir iletigim siirecine doniigsmektedir.

Reklamcilik alaninda yapay zeka, kisisellestirme ve verimliligi 6nemli
olgtide iyilestirmis olsa da, veriye dayali stratejilere yapilan vurgu cogu zaman
markalamanin tiiketici agisindan psikolojik etkilerini gz ardi edebilmektedir.
Oysa yapay zekanin bu psikolojik i¢gdriilerle biitiinlestirilmesi, daha etkili ve
giiclii marka-miisteri iliskilerinin kurulmasina temel olusturabilmektedir. Bu
noktada arketipler devreye girmektedir. Arketipler, tiiketicilerin bilin¢dis
arzu ve motivasyonlaria hitap eden evrensel anlam haritalar olarak, yapay
zek@nin {irettigi veri odakli i¢goriilere psikolojik bir derinlik kazandirma
potansiyeline sahiptir. Bir bagka deyisle, yapay zeka hangi mesajin kime ne
zaman gonderilecegini belirlerken, arketipler bu mesajin hangi duygusal ve
sembolik cercevede anlam kazanacagim tanimlayabilmektedir. Yapay zeka
ile arketipler arasindaki bu iligki, Mark ve Pearson'in (2001) "anlam y6netimi"
kavramina paralel olarak sekillenmektedir: Yapay zeka artik sadece verimlilik
degil, ayn1 zamanda Olgeklenebilir ve kigisellestirilmis anlam {iretimi vaat
etmektedir. Bu baglamda yapay zekd ve arketipler birbirini diglayan iki
yaklasim degil, aksine birbirini tamamlayan iki giictiir. Arketipler, yapay
zek@nin Urettigi mesajlara psikolojik ve duygusal derinlik kazandirirken;
yapay zeka, arketiplerin geleneksel olarak smirl 6lgekte ve tek tip bicimde
uygulanabilen anlatilarini, kisisellestirilmis ve dinamik bir bigimde genis
kitlelere hedefli bir bigimde ulastirmayr miimkiin kilmaktadir. Bu
tamamlayicilik iliskisinin en somut 6rnegi, Under Armour'un "Forever Is
Made Now" kampanyasinda goriilmektedir: Yapay zeka, sporcu Anthony
Joshua'nin fiziksel yokluguna ragmen Kahraman arketipinin "dogru zamanda,
dogru yerde olma" idealini korumus; ancak bu yapaylik, tiiketiciler tarafindan
bir eksiklik olarak degil, Kahramanin "fedakarlik" ve "odaklanma"
temalarinin dogal bir uzantisi olarak yorumlanmistir. Bu 6rnek, yapay zeka ve
arketip entegrasyonunun basarisinin, teknolojinin "insani taklit etme"
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cabasindan ¢ok, "insani degerleri yeni bir formda ifade etme" becerisine bagh
oldugunu gostermektedir.

Markalarin arketipsel marka stratejisi olusturma siireglerinde yapay
zekadan yararlanmalari igin {i¢ temel neden bulunmaktadir. 11k olarak, yapay
zekanin bitylik veri kiimelerini isleme ve analiz etme yetenegi, markalarin
tilketici davramigindaki  kaliplarnt  ve egilimleri yiiksek hassasiyetle
belirlemesine olanak tanir. Bu sayede, belirli arketiplerle iligkili psikolojik
tetikleyicilere dokunan 6zellestirilmis mesajlar olusturulabilmektedir (Wedel
& Kannan, 2016). Yapay zeka, 6rnegin, bir tiiketici segmentinin Kahraman
arketipine mi yoksa Bakici arketipine mi daha fazla yanit verdigini,
davramigsal veriler iizerinden tespit edebilmektedir. Bu tespit, yalnizca
demografik veya cografi segmentasyonun otesine gegerek, psikografik ve
davranmigsal temelli bir anlam segmentasyonu yapilmasim miimkiin
kilmaktadir. Ikinci olarak, yapay zeka destekli kisisellestirme, arketipsel
anlatilarin dogru kitleye dogru zaman ve kanaldan ulagmasini saglayarak
etkilesimi ve sadakati artirmaktadir. Tiiketici etkilesimlerinden stirekli
Ogrenen sistemler, marka mesajlarim1 gercek zamanli olarak uyarlayip
iyilestirebilmekte, bdylece mesajlarin anlamli ve hiper ilgili kalmasim
saglamaktadir (Coffin, 2022, s.615). Bu dinamik uyarlanabilirlik, markalarin
degisen tiiketici tercihlerine ayak uydurmasina ve rekabet avantaji elde
etmesine katkida bulunmaktadir. Ornegin, bir tiiketici stresli bir dénemden
gegiyorsa ve davranigsal verileri bunu yansitiyorsa, yapay zeka bu tiiketiciye
Bakic1 veya Masum arketipine uygun, sakinlestirici ve giiven veren mesajlar
iletebilirken; aym tiiketici motive edici bir igerik tiiketiyorsa Kahraman
arketipine uygun mesajlarla karsilasabilmektedir. Bu diizeyde bir hiper
kisisellestirme, geleneksel reklamcilik yontemleriyle neredeyse imkansizken,
yapay zeka ile miimkiin hale gelmektedir. Ugiincii olarak, yapay zeka
arketipsel hikaye anlatimini gesitli temas noktalarinda biitiinlestirerek genel
miisteri deneyimini gelistirebilmektedir. Ornegin, yapay zeka destekli sohbet
robotlari, dogal dil islemeyi kullanarak markanmn arketipsel temalarini
yansitan konugmalarla miisterilerle etkilesime gegebilmekte ve tutarli bir
marka deneyimi sunabilmektedir. Bu biitiinlesme, marka kimligini
giiclendirirken tiiketicilerle empatiye dayali daha derin bir duygusal bag
kurulmasin1 desteklemektedir (Liu-Thompkins vd., 2022, s.1207). Ayrica,
yapay zeka arketipsel markalama stratejilerinin etkinligini izleme ve 6lgme
stireclerine yardimci olmakta; tiiketici geri bildirimlerini, sosyal medya
etkilesimlerini ve diger temas noktalarimi analiz ederek, deneyimi siirekli



236 REKLAM PSIKOLOJISI

olarak optimize edip, marka anlatilarinin hedef kitleyle ne sekilde karsilik
bulduguna dair degerli icgoriiler saglamaktadir (Huang M-H & Rust R-T,
2021, s. 42). Bu geri bildirim dongiisii, markalama c¢abalarimin siirekli
iyilestirilmesini ve optimize edilmesini miimkiin kilmaktadir Sonug olarak,
yapay zekanin arketipsel marka stratejilerine entegrasyonu, yalnizca {iretim
verimliligi veya hedefleme hassasiyeti gibi operasyonel faydalar saglamakla
kalmamakta; ayni zamanda markalarin tiiketicilerle duygusal diizeyde
kurdugu bagin niteligini ve derinligini donlistiirme potansiyeli tagimaktadir.
Bu doniisiimiin en o©6nemli boyutu, markalarin artik tiiketiciye '"ne
sOylediginden" ¢ok, "nasil hissettirdigine" odaklanabilmesidir. Yapay zeka,
titketicinin o anki duygu durumunu, baglamim ve ihtiyacim analiz ederek,
dogru arketipsel ¢erceveyi devreye sokmakta; boylece marka-tiiketici
etkilesimi, tek seferlik bir temas olmaktan ¢ikip, zaman icinde gelisen,
baglama duyarli ve duygusal olarak zengin bir iliskiye donligmektedir.

3. Vaka Analizleri - YZ Destekli Reklam Kampanyalarinda Arketip
Stratejileri

Son iki yiln 6ne ¢ikan yapay zekd destekli reklam kampanyalarindan
bazilari, yapay zekay: geleneksel prodiiksiyona kiyasla daha hizli, daha diisiik
maliyetli ve zaman zaman daha yaratici ¢oziimler liretmek i¢in kullanan
markalar tarafindan hayata gecirilmistir. Diger bazi1 markalar ise bu alani
deneyimleyerek hedef kitlelerin bu igerikleri hangi baglamlarda kabul edip
hangilerinde etmedigine dair 6nemli sonuglar ¢ikarmiglardir.

Bu boliimde analiz edilecek vaka secim siirecinde 6ncelikle, vakalar yapay
zekdnin reklam {retimindeki kullanmim diizeyine gore iki kategoriye
ayrilmistir; tamamen yapay zeka tarafindan iiretilen yaratici igerik (Mango
Teen ve Toys R Us) ve yapay zeka destekli prodiiksiyon (Under Armour ve
Popeyes). Ikinci olarak, vakalar farkli sektorleri (moda, spor giyim,
oyuncak/perakende, fast-food) temsil edecek sekilde c¢esitlendirilmistir.
Ugiincii  olarak, vakalarin arketipsel profilleri farklilk gdstermektedir:
Siradan Insan ve Kasif (Mango), Kahraman (Under Armour), Masum (Toys
R Us) ile Asi ve Kahraman (Popeyes). Bu g¢esitlilik, yapay zekanm farkli
arketipsel baglamlarda nasil isledigini karsilastirmali olarak inceleme imkani
sunmaktadir. Dordiincli ve son olarak, vakalarin tamami son iki yil iginde
(2024-2025) yayimlanmis olup, yapay zeka teknolojilerinin glincel durumunu
yansitmaktadir.
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Vaka 1. Mango Teen "Sunset Dream" (Giin Batimi Riiyasi) —
Tamamen Yapay Zeka Tarafindan Uretilen Reklam Filmi

Temmuz 2024'te Mango, genglik hatt1 "Sunset Dream" adli sinirh tiretim
koleksiyonu i¢in reklam kampanyasim tamamen yapay zeka ile olusturan
biliylik moda markalarindan biri olmustur. Kampanya doksanbes farkli
pazarda gosterime girmistir. Mango, koleksiyondaki her bir giysiyi Once
stiidyoda fotograflamis, ardindan bu fotograflar iizerinde egitilen bir iiretken
yapay zeka modeli, gercek {irlinleri bir model {lizerinde nasil
konumlandiracagim 6grenmistir. Yaratici ekip, yapay zeka tarafindan iiretilen
ciktilart se¢mis, rotuslamig ve son haline getirmistir. Bu siiregte tasarim, sanat
yonetmenligi, stilistlik, veri seti yOnetimi, yapay zekd model egitimi ve
fotograf stiidyosu gibi birden fazla ekip is birligi yapmistir. Kampanyada
kullanilan temel arketipler Siradan insan ve Kasiftir. Kampanya, geng
tiiketicilere hitap eden bir moda markas1 olarak iki temel arketipe birden
odaklanmaktadir. Siradan Insan arketipi ile Mango Teen, genglerin giinliik
yasamlaria, arkadaglik iligkilerine ve aidiyet duygusuna seslenmektedir.
Yapay zeka ile iiretilen gorsellerdeki modellerin "ideal" olmaktan c¢ok
"gercek" ve '"ulagilabilir" gengleri temsil etmesi, bu arketipin temel
motivasyonu olan aidiyet ve baglant1 ihtiyacini karsilamay1 hedeflemektedir.
"Sunset Dream" ismi ve gorsel dil ise Kasif arketipi araciligiyla kesif,
Ozgiirliik ve yeni deneyimler arzusunu tetiklemektedir. Yapay zekanin farkl
ve yaratict mekanlar iiretmesi, geng tiiketicinin kendi kimligini kesfetme
yolculuguna bir gondermedir. Mango bu kampanya kapsaminda markanin
stratejik planinin bir pargasi olarak yapay zekayi tek seferlik bir deney olarak
degil, temel bir prodiiksiyon araci olarak konumlandirmistir. Kampanyanin
calisma akigi, gercek iirlin fotograflariyla baslayip cevresinde yasam tarzi
odakl1 gorsellerin yapay zeka ile {iretilmesi prensibine dayanmaktadir. Bu
kampanyada one ¢ikan stratejik ¢ikarim, yapay zekanm iiriiniin kendisini
degil; mekan1, modeli ve gekim lojistigini ikame ettigidir. Ozellikle genis
kataloglara sahip e-ticaret markalar1 i¢in bu model, son derece kullanish bir
yapay zeka reklam 6rnegi teskil etmektedir.
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Resim 1: Mango Teen "Sunset Dream" (Giin Batim1 Riiyasi)
Kaynak: https://mangofashiongroup.com/en/w/mango-crea-la-primera-campa%C3%B l a-
generada-con-inteligencia-artificial-para-su-1%C3%ADnea-teen

Vaka 2. Under Armour "Forever Is Made Now" (Sonsuzluk Simdi
Yapihr) — Sporcuyu Fiziksel Olarak Dahil Etmeden Uretilen Yapay Zeka
Reklam Filmi

Mart 2024'te Under Armour, profesyonel boksdr Anthony Joshua'nin yer
aldigi, yapay zeka ile lretilmis bir reklam filmi yayimlamistir. Reklam
kampanyasi, Anthony Joshua ile markanin uzun doénemli ortakliginin
yenilenmesini, Francis Ngannou ile olan mag¢1 Oncesinde duyurmay1
hedeflemistir. Kariyeri boyunca iki kez diinya agir siklet boks sampiyonu olan
Joshua, spor diinyasinda disiplin, gii¢, dayaniklilik ve yeniden dogusun
sembolil haline gelmistir. Reklamin yonetmeni Wesley Walker, Tool Al
ekibiyle ig birligi yaparak filmi iiretmistir. Yaratici konsept, dogrudan yapay
zekanin sagladigi imkanlar {izerine insa edilmistir. Joshua'nin yogun kamp
donemine denk gelmesi nedeniyle geleneksel bir prodiiksiyon igin sette
bulunmas1 miimkiin olmadigindan, yapay zeka markanin sporcuyu hazirlik
doneminde fiziksel olarak siirece dahil etmeksizin yine de yiiksek yogunluklu
bir anlat1 olusturmasina olanak saglamistir. Kampanyada kullanilan temel
arketip Kahraman'dir. Mark ve Pearson (2001) Kahraman arketipinin 6ziini
"zorluklarin istesinden gelme" ve "diinyada bir iz birakma" olarak tanimlar.
Under Armour, ustalik, disiplin, cesaret ve zafer sembolii olarak spor giyim
kategorisinin en klasik arketiplerinden birini kullanmistir. Bu vaka, yapay
zekanin sadece maliyet diislirlicli bir ara¢ olmadigini, ayn1 zamanda yaratici
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konseptin dogrudan kendisini sekillendirebilecegini gdstermektedir. "Forever
Is Made Now" (Sonsuzluk Simdi Yapilir) adli film, anin giicii ve odaklanma
temalar1 etrafinda sekillenmistir. Ozellikle sponsorluk anlasmalar1 bulunan
ancak yogun programlar1 nedeniyle erisimi kisith sporcu, sanatgr veya
fenomenlerle calisan markalar ig¢in yapay zeka, fiziksel bir aradalik
gerektirmeyen bir prodiiksiyon imkani sunmaktadir. Mark ve Pearson'a
(2001) gore Kahramanin yolculugu "kendini kanitlama" miicadelesidir.
Yapay zekd, sporcu Anthony Joshua'nin fiziksel yoklugunu onun
"odaklanma" ve ‘"hazirhk" siirecinin bir pargast olarak yeniden
cergevelemistir. Yapay zeka, Kahraman arketipinin temel bileseni olan "dogru
zamanda, dogru yerde olma" kisitim1 ortadan kaldirarak markalarin en giiclii
anlatilari siirdiirmelerine olanak tanimaktadir.

- 0.3, i B
by e =
S R e Do

Resim 2: Under Armour "Forever Is Made Now" (Sonsuzluk Simdi Yapilir)
Kaynak: https://youtu.be/-VrOv982U4A?si=bEvxIT cww1bHp4o

Vaka 3. Toys R Us "Origin Story"(Koken Hikayesi) — OpenAl'nin
Sora'si ile Uretilen i1k Reklam Filmi

Haziran 2024'te Toys R Us, Cannes Lions Festivali'nde OpenAl'nin Sora
araciyla tretilen ilk marka filmi oldugunu belirttigi "Origin Story"yi (Koken
Hikayesi) yayimlamistir. Bir dakikalik film, markanin kurucusu Charles
Lazarus'un hikayesini ve maskot Geoffrey the Giraffe'in yaratilis siirecini
anlatmaktadir. Toys R Us Stiidyolar, yaratici ajans Native Foreign ile is
birligi yapmis; film konseptten nihai asamaya kadar yalmizca birkag hafta
icinde tamamen yapay zekd ile iiretilmistir. Kampanyada kullanilan temel
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arketip Masum'dur. Mark ve Pearson (2001), Masum arketipini "giiven",
"mutluluk" ve "cennete doniis 6zlemi" ile tanimlamaktadir. Toys R Us,
nostalji ve ¢ocukluk anilari {izerine insa edilmis bir marka olarak Masum
arketipinin en saf temsilcilerinden biridir. Bu arketip; mutluluk, giiven,
basitlik ve "mutlu eski giinler" duygusunu vaat etmektedir. Ancak filmin
yayimlanmasinin ardindan yapilan tiiketici arastirmalarinda markaya yonelik
olumlu duygu durumunda belirgin bir diisiis kaydedilmistir. Tiiketicilerin
biiyiik bir kismi filmi {irkiitiicii veya estetik a¢idan rahatsiz edici bulduklarini
belirtmistir. Bu vaka, marka diizeyinde yapay zeka iiretimi videoya yonelik
izleyici direncinin en erken ve en iyi belgelenmis 6rneklerinden birini teskil
etmektedir. Duygusal hafizaya ve nostaljiye dayali markalar (genellikle
Masum arketipi) i¢in tamamen sentetik icerik {iretimi, bugiinkii teknolojiyle
0zglin" duyguyu
zedeleyebilmektedir. Sorun, gorsellerin gergekeiliginden ¢ok, Masum
arketipinin en temel gereksinimi olan "dogallik" ve "sicaklik" algisinin yapay

yiiksek risk tagimaktadir. Bu tiir i¢erik, markanin vaat ettigi

zeka tarafindan karsilanamamasidir. Nostalji duygusu, insan hafizasinin sicak
ve duygusal dokusuyla bag kurmayi bagaramamistir. Mark ve Pearson'in
"Masum markalar aldatic1 gériinmemelidir" uyarisi, yapay zeka ¢aginda daha
da anlam kazanmaktadir. Nostalji ve duygusal hafiza, yapay zeké&nin bugiinkii
yetenekleriyle taklit edilmesi en zor insani alanlardir. Bu tiir bir anlatida
herhangi bir "yapaylik" hissiyati, tiiketici ile marka arasindaki duygusal bagi
zedeleyebilmektedir. Film, yapay zeka ile iiretilen marka igerigi agisindan
gercek bir ilk olma niteligi tasimakla birlikte, nostalji odakli yaratici
caligmalarin — Ozellikle duygusal bellege dokunan igeriklerin — tamamen
sentetik gorseller kullanimi agisindan yiiksek riskli bir baglam olusturdugunu
ortaya koymaktadir. Yapay zekanin, hedef kitlenin bekledigi sicaklik veya
Ozglinliiglin yerine gectigi noktalarda, bu durum agik¢a fark edilmektedir.
Boylelikle Masum arketipinin vaat ettigi "sicaklik" ve "dogallik" algisi
zedelenmekte, giiven duygusunun yerini tedirginlige birakmaktadir.
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Resim 3: Toys R Us "Origin Story" (Koken Hikayesi)
Kaynak: https://youtu.be/-VrOv982U4A?si=bEvxIT cww1bHp4o

Vaka 4. Popeyes "Wrap Battle" (Diiriim Savas1) — U¢ Giinden Kisa
Siirede Uretilen Yapay Zeka Diss Track

Temmuz 2025'te Popeyes, McDonald's'in kendi tavuk diirlimlerini satisa
sunmasindan sadece bir giin sonra Snack Wrap'h geri getirmesi iizerine,
McDonald's'1 hedef alan yapay zeka ile iiretilmis bir rap videosu yaymlamigtir.
"Wrap Battle" (Diiriim Savasi) adl1 diss track, TikTok, Instagram ve X'te hizla
viral olmustur. Yapay zekd film yapimcisi PJ Accetturo, kampanyanin
senaryosunu yazmig; video i¢in Google'n Veo 3'iinil, miizik prodiiksiyonu
icin Suno'yu kullanmistir. Ekip, ilk basta goriintiiden goriintiiye araglar
denemis ancak bu yaklagim ¢ok yavas kaldigi i¢cin tamamen Veo 3'e gecmistir.
Reklamin tamami — miizik, gorseller ve kurgu — ii¢ giinden kisa bir siirede
tamamlanmigtir. Popeyes'm bu kampanyasi tek bir arketiple simirh
kalmamaktadir; Kahraman ve Asi arketiplerinin gerilimli birlikteligi
iizerinden okumak miimkiindir. Kampanya, geleneksel fast-food
reklamciliginin normlarini yikan diss track formatiyla Asi arketipinin "kural
yikict" Ozelligini; McDonald's karsisinda hizli refleks gostererek rakibe
meydan okumasiyla ise Kahraman arketipinin "miicadeleci ve galip" yoniinii
temsil etmektedir. Yapay zeka araclarimin iiretim siiresini {i¢ giiniin altina
indirmesi sayesinde, bu iki arketipsel motivasyonun kiiltiirel anin tam olarak
yakalanmasiyla tiiketiciye iletilmesi miimkiin olmustur. Popeyes'n bu
kampanyasi, Mark ve Pearson'm (2001) arketip modelinde tanimlanan Asi ve
Kahraman arketiplerinin yapay zeka destegiyle nasil aym1 anda
isletilebilecegini gostermesi agisindan dnemli bir vaka teskil etmektedir. Bu
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kampanya, ¢aligmada belirtilen "yapay zekanin tiiketici davraniglarini analiz
ve tahmin etme kapasitesinin, kigisellestirilmis ve duygusal acidan c¢ekici

S

reklam uygulamalarim1 miimkiin kildig1" tespiti ile dogrudan ortiismektedir.

Asi arketipi, dogru kullanilmadiginda markanin "kavgact", "saygisiz" veya
"cocuksu" algilanmasina yol agabilmektedir. Popeyes orneginde bu risk
basartyla yonetilmistir; kigkirticilik, mizah ve abart1 ile dengelenmistir.
Ayrica, rakibi dogrudan hedef almak, fast-food kategorisinde belirli bir
tiiketici kitlesi tarafindan "eglenceli rekabet" olarak okunabilmektedir. Ancak
bu strateji her marka veya kategori i¢in uygun degildir. Ornegin, Bakic1 veya
Masum arketipiyle konumlanan bir marka i¢in Asi temelli bir kampanya itibar
kaybina yol acabilmektedir. Asi ve Kahraman arketiplerinin birlikte
kullanimi, 6zellikle geng tiiketicilerde "haksizliga kars1 duran, hizli refleks
gosteren, ezeli rakibe meydan okuyan bir marka" imaj1 yaratmistir. Bu durum,
tiiketicinin kendini ifade etme (Belk, 1988) ve ideal benlik ile marka arasinda
bag kurma siirecini hizlandirmaktadir. Popeyes 6rnegi, yapay zekanin sadece
verimlilik arac1 olmadigini, ayn1 zamanda arketipler arasi gerilimi zamaninda
ve etkili bigimde sahnelemek i¢in stratejik bir ara¢ oldugunu gdstermektedir.

Resim 4: Popeyes "Wrap Battle" (Diiriim Savasi)
Kaynak: https://youtu.be/V8dU3ZMxugg?si=tNOfD01qRWHwbRGs
Sonug¢

Bu boliimde, yapay zekd destekli reklam kampanyalariin Mark ve
Pearson'm (2001) arketip modelinde tanimlanan evrensel anlam haritalariyla
nasil bitiinlestigi, dort farkli vaka iizerinden incelenmistir. Calismanin
basinda sorulan temel arastirma sorusu —yapay zeka temelli reklamlarda
marka arketiplerine gdmiilii psikolojik tetikleyiciler nasil desteklenmektedir —
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literatiir tartismasit ve vaka analizlerinin bulgulart ¢ergevesinde ii¢ temel
boyutta yanit bulmustur. Bu {i¢ boyutu birbiriyle iligkili bir biitiin olarak ele
almak, yapay zeka ve arketipler arasindaki sinerjinin dogasimi1 anlamak
acisindan belirleyicidir. Birinci boyut, yapay zekanin arketipsel anlatilarin
zamansal ve mekansal esnekligini artirmasiyla ilgilidir; ikinci boyut, yapay
zekanin arketipler aras1 psikolojik gerilimleri reaktif pazarlama baglaminda
sahneleme kapasitesine odaklanir; {igiincii boyut ise yapay zekanin arketipsel
etkinliginin kategori ve duygusal baglamla iligkisini sorgulamaktadir. Bu ti¢
boyutun her biri, literatiirdeki teorik tartigmalarla vaka bulgular1 arasinda
kurulan kopriiler lizerinden anlam kazanmaktadir. Ayrica, bu ii¢ boyutun
birbiriyle iligkisi, post dijital cagin marka iletisimine dair genel bir gergeve
sunmaktadir: Dijital teknolojilerin goriinmezlestigi bir ortamda, markalarin
rekabet avantaj1 yaratabilmesi i¢in yapay zekanin sagladigi hiz ve esnekligi,
arketiplerin sagladig1 psikolojik derinlikle birlestirmesi gerekmektedir. Bu
birlesim olmadiginda, yapay zeka {iretimi igerikler "hizli ama anlamsiz"
kalabilmektedir.

Literatiir boliimiinde tartisildig1 gibi, arketipler Jungcu psikolojiden marka
stratejilerine uyarlanan, tiiketicilerin bilin¢dis1 arzu ve motivasyonlarina hitap
eden evrensel anlam yapilarnidir. Yapay zeka ise bu arketipsel anlamlar
Olceklenebilir, kisisellestirilebilir ve zamaninda iletilebilir hale getiren bir
teknolojik altyapr ve yetkinlikler biitiiniin sunmaktadir. Bir bagka deyisle,
yapay zeka ve arketipler arasindaki iliski karsilikli bir tamamlayicilik
icermektedir: Arketipler, yapay zekanmn irettigi veri odakli iggoriilere
psikolojik derinlik ve anlamsal c¢erceve kazandirirken; yapay zeka,
arketiplerin geleneksel olarak sinirli 6lgekte ve tek tip bicimde uygulanabilen
mesajlarini, dinamik ve kisisellestirilmis bir bicimde genis kitlelere
ulagtirmay1 miimkiin kilmaktadir. Bu tamamlayicilik iliskisi, post dijital cagin
en temel pazarlama dinamiklerinden birini olusturmaktadir: Teknoloji artik
goriinmez bir altyapr haline geldigi icin, rekabet avantaji yaratan sey
teknolojik yetkinligin kendisi degil, bu yetkinligin hangi insani ve psikolojik
icerikle donatildigidir. Arketipler, iste bu icerigin en gii¢lii ve en evrensel
kaynaklarindan birini temsil etmektedir. Post dijital cagin bir diger dnemli
ozelligi de, tiiketicilerin yapay zeka iiretimi igerikleri "dogal" karsilama
esiginin giderek yiikselmesidir. Bir bagka deyisle, yapay zeka teknolojileri ne
kadar ilerlerse ilerlesin, tiiketiciler duygusal olarak yatirim yaptiklar1 marka
anlatilarinda  "insan eli degmisligi" aramaya devam edecek gibi
gorliinmektedir. Bu, yapay zeka destekli reklamciligin geleceginde en 6nemli
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gerilim noktalarindan birini olusturacaktir. Bu gerilimin yonetilebilmesi i¢in
markalarin yapay zekayr kullanirken seffaf olmalari, hangi igerigin insan
hangi icerigin yapay zeka tarafindan tretildigini agik¢a belirtmeleri ve en
Oonemlisi, yapay zekanmn taklit yeteneginin simirlarimi (6zellikle Masum
arketipi baglaminda oldugu gibi) iyi bilmeleri gerektigini gostermektedir.

Vaka analizlerinin bulgulari, bu teorik ¢erceveyi somut olarak
desteklemektedir ve literatiirde aktarilan teorik kanitlarla dogrudan
ortligmektedir. Under Armour 6rneginde yapay zeka, Kahraman arketipinin
"dogru zamanda, dogru yerde olma" gibi temel bilesenlerini, sporcunun
fiziksel yokluguna ragmen ikame edebilmis; boylece markanin anlati
biitiinligiinii korumasina olanak tanimistir. Bu bulgu, Wedel ve Kannan'in
(2016) vurguladig: veri odakl i¢gorii kapasitesinin, arketipsel bir ¢erceveyle
birlestiginde nasil isledigini gostermektedir. Popeyes Orneginde ise yapay
zekdnin sagladigi reaktif hiz, Asi ve Kahraman arketiplerinin yarattig
psikolojik gerilimin kiiltlirel anin tam olarak yakalanmasiyla tiiketiciye
iletilmesini saglamistir. Bu bulgu, Huang ve Rust'm (2020) belirttigi dinamik
uyarlanabilirligin, arketipsel markalama stratejileriyle birlestiginde nasil
giiclii bir sinerji yarattigini ortaya koymaktadir. Mango 6rneginde ise Siradan
Insan ve Kasif gibi diisiik duygusal risk tasiyan arketiplerde yapay zekanin
basarili sonuglar verdigi, 6zellikle {iriin katalogu biiylik olan markalar icin
lojistik ve maliyet avantajlar1 sundugu gozlemlenmistir. Bu bulgu, yapay
zekanin arketipsel etkinliginin kategori ve duygusal baglamla yakindan iliskili
oldugu yoniindeki iiglincli boyutu dogrulamaktadir. Her ii¢ vakada da ortak
olan nokta, yapay zekanin arketipin 6ziinii koruyarak onun ifade bigimini
doniistiirmils olmasidir. Yapay zeka, Kahraman arketipini "sahne"den degil
"anlati"dan vazgecerek korumus (Under Armour); Asi ve Kahraman
arketiplerini "kavga"nin kendisini degil, onun "kiiltiirel temsilini" yaratarak
sahnelemis (Popeyes); Siradan Insan ve Kasif arketiplerinde ise "gercekligin
taklidini" degil, "ger¢ekligin yeni bir temsil bigimini" iireterek tiiketiciye
sunmugstur (Mango). Bu ortak nokta, yapay zekanin arketipsel markalamadaki
en temel islevini tammmlamaktadir: Yapay zeka, arketipin "duygusal 6ziinii"
koruyarak onun "somut tezahiir bicimlerini" donistiirmektedir. Bu
donilisiimiin basarili olmasi, yapay zekanin "neyin degistirilebilecegi" ile
"neyin degistirilmemesi gerektigi" arasindaki farki dogru okumasina baglhdir;
iste bu nokta, yapay zekénin bugiinkii teknolojik kapasitesinin en hassas
alanin1 olusturmaktadir. Bununla birlikte, yapay zeka ile arketiplerin
entegrasyonunun her baglamda basarili olmadig1 da ortaya ¢ikmistir. Toys R
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Us 0rneginde Masum arketipinin gerektirdigi "dogallik" ve "sicaklik" algisi,
mevcut yapay zeka teknolojileriyle tam olarak kargilanamamis; nostalji ve
duygusal hafiza gibi insani alanlarda yapay zekanin taklit yeteneginin sinirh
oldugu goriilmiistiir. Bu durum, Mark ve Pearson'in (2001) "Masum markalar
aldatic1 goriinmemelidir" uyarisinin yapay zeka c¢aginda daha da kritik hale
geldigini gostermektedir. Literatiirde aktarilan bu teorik uyarmin vaka
bulgulartyla desteklenmesi, c¢alismanin en Onemli ¢iktilarindan birini
olusturmaktadir. Soyle ki, yapay zeka teknolojileri gorsel gercekeilik ve
iretim hizi gibi konvansiyonel kalite Olciitlerinde insaniistii performans
sergileyebilse de, Masum arketipinin vaat ettigi duygusal deneyimin
merkezinde yer alan "otantiklik" ve "igtenlik" gibi nitelikler, bugiinki
teknolojiyle taklit edilememektedir. Bu, yapay zeka destekli reklamciligin
sadece teknolojik bir mesele olmadigini, ayn1 zamanda derin bir psikolojik ve
etik boyutu oldugunu gostermektedir. Toys R Us vakasinin gosterdigi bir
diger Onemli nokta, tiiketicilerin yapay zekd iretimi igerikleri
degerlendirirken kullandiklar kriterlerin, geleneksel reklam degerlendirme
kriterlerinden farkli olabilecegidir. Geleneksel reklamcilikta "yaraticilik" ve
"orijinallik" 6ne ¢ikarken, yapay zeka iiretimi igeriklerde tiiketiciler 6ncelikle
"dogallik" ve "igtenlik" aramakta; bu niteliklerin eksikligini, yaraticilik veya
teknolojik basartyla telafi edememektedir. Bu bulgu, yapay zeka liretimi
iceriklerin basarisint degerlendirirken kullanilacak oOlgiitlerin, geleneksel
reklam degerlendirme Olciitlerinden farklilasmasi  gerektigini isaret
etmektedir.

Literatiirdeki teorik tartigmalar ile vaka analizlerinden elde edilen
bulgularin sentezi, yapay zeka destekli reklamcilikta arketip stratejilerinin
basarisinin ii¢ temel faktore bagli oldugunu ortaya koymaktadir: Birincisi,
markanin temel psikolojik vaadi ile yapay zekadnin dogal sinirliliklart
arasindaki uyum; ikincisi, yapay zekanin kullamim diizeyinin (tamamen
iiretim veya destek) arketipin duygusal yogunluguyla ortiismesi; liglinciisii,
yapay zeka tarafindan {retilen igerigin seffaflik ve oOzgiinlik gibi etik
degerlerle bagdasmasi. Ozellikle "post dijital" ¢agda —dijital teknolojilerin
artik gorlinmez bir altyapr haline geldigi, tiiketicilerin dijital olan ile insani
olan arasindaki farki giderek daha hassas bigimde algiladig1 bir donemde— bu
faktorlerin dikkate alimmasi, marka-tiiketici iliskilerinin siirdiiriilebilirligi
acisindan belirleyici olacaktir. Post dijital ¢agin bir diger dnemli 6zelligi de,
tiikketicilerin yapay zeka tiretimi igerikleri "dogal" karsilama esiginin giderek
yiikselmesidir. Bir bagka deyisle, yapay zeka teknolojileri ne kadar ilerlerse
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ilerlesin, tiiketiciler duygusal olarak yatirim yaptiklar1 marka anlatilarinda
"insan eli degmisligi" aramaya devam edecek gibi goriinmektedir. Bu, yapay
zeka destekli reklamciligin geleceginde en 6nemli gerilim noktalarindan birini
olusturacaktir. Calismanin bulgular1 15181nda, bu gerilimi ydnetmek igin
markalara ii¢ stratejik Oneri sunulabilir: Duygusal yogunlugu yiiksek
arketiplerde (Masum, Agsik gibi) yapay zekdyr yardimci unsur olarak
kullanmak, ana anlatiy1 insan yaraticilara birakmak; duygusal yogunlugu
diisiik veya orta diizeydeki arketiplerde (Siradan Insan, K4sif, Kahraman gibi)
yapay zekanm iiretim kapasitesinden tam anlamiyla yararlanmak; ve tiim
vakalarda, yapay zeka kullanimi1 konusunda seffaf olmak, tiiketicinin markaya
olan giivenini korumak.

Gelecek caligmalar, farkli arketiplerin yapay zeka iiretimi icerige verdigi
tilketici tepkilerini deneysel yoOntemlerle inceleyebilir. Ayrica, Masum
arketipi 60rneginde oldugu gibi, yapay zekanin taklit etmekte zorlandig1 insani
duygu durumlarinin teknolojik gelismelerle birlikte nasil doniisecegi, onemli
bir aragtirma sorusu olarak alanda kalmaya devam etmektedir. Bu ¢alismanin
bir diger 6nemli smirlilig1 ise, yalnizca Batili markalarm ve Batili tiiketici
kiiltiirlerinin tirettigi reklam kampanyalarmi analiz etmis olmasidir. Farkli
kiiltiirel baglamlarda, arketiplerin yorumlanma bi¢imleri ve yapay zeka
iiretimi icerige verilen tepkiler farklilik gosterebilir. Son olarak, bu bolim
reklam profesyonellerine anlamli ve siirdiiriilebilir marka-tiiketici iligkileri
kurmalar1 i¢gin hem kuramsal hem de uygulamali perspektifler sunmay1
hedeflemektedir. Yapay zekdnin sundugu hiz, olgek ve kisisellestirme
olanaklar1 ile arketiplerin sundugu psikolojik derinlik ve evrensel anlam
haritalarimin birlesimi, post dijital ¢agin en giiclii marka iletisimi araglaridan
birini olusturacak gibi gériinmektedir. Ancak bu aracin etik sinirlar1 ve insani
duyarliliklar1 gézeten bir ¢ercevede kullanilmasi, uzun vadeli marka sadakati
ve tiiketici giiveni agisindan belirleyici olacaktir. Bu baglamda, gelecegin
basarili markalarinin, yapay zekanin hesaplama giicii ile insan yaraticiliginin
duygusal zekasim birlestiren hibrit modeller gelistirecegi Ongoriilebilir. Bu
modellerde, yapay zekd veri analizi, kigisellestirme ve lretim hizi gibi
konularda baskin rol oynarken; arketip se¢imi, anlati stratejisinin belirlenmesi
ve duygusal tonun ayarlanmasi gibi konularda insan yaraticilarin rehberligi
belirleyici olacaktir. Bu hibrit yaklasim, hem yapay zekanin operasyonel
miikemmelliginden hem de insanin psikolojik ve duygusal derinliginden
faydalanmay1 miimkiin kilacaktir.
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REKLAMDA GORSEL TASARIMIN PSiKOLOJIK
MEKANIZMALAR UZERINDEKi ROLU

Seda Miiftiioglu”

Giris

Insanoglunun bilgi isleme asamalar1 degerlendirildiginde, disaridan
edinilen bilgilerin yaklasik %90"mim gorsel araglar yoluyla beyne iletildigi
gorlilmektedir. Bu biyolojik bulgu, giiniimiiz iletisim ortaminda reklamin
neden biiylik 6lgiide gorsellik lizerine kuruldugunu agiklamaktadir. Dijital
iletisim ¢aginda bireyler giin icerisinde ¢ok fazla sayida reklam mesajina
maruz kalmaktadir. Bu gorsel giiriiltii ortaminda bir reklamin dikkat ¢ekmesi,
anlagilmas1 ve neticesinde davramista bir degisime neden olmasi bugiin
yalnizca "iyi bir slogan" ile degil, gorsel 6gelerin psikolojik siireclere iliskin
biitiinlesik etkisiyle miimkiin olmaktadir

Reklamda gorsel tasarim, gorsel 6gelerin insan beyninin biyolojik ve
zihinsel kodlarina odaklanan planl ve sistemli bir siiregtir. Gorsel bir mesaj,
sozel bir mesajdan daha hizli bir bigimde beyindeki duygularla iligkili
amigdalaya ulagmaktadir. Bu durumda, tiiketicinin reklami mantiksal olarak
irdelemeden once reklama yonelik farkinda olmadan bir "duygusal tepki"
gostermesine neden olmaktadir. Bu baglamda gorsel tasarim, reklamin sessiz
ancak en ikna giicii yliksek 6gesi konumundadir.

Reklam psikolojisi, uyaranlarin insan zihninde nasil ¢odziimlendigini
aciklamaya calisirken, bu isleyisin tek bir dogrusal diizlemde devam
etmedigini kabul etmektedir. Tiiketici bir reklam mesajia maruz kaldiginda,
Ayrmtilandirma Olasiligt Modeli (Elaboration Likelihood Model - ELM)
baglaminda ya argiimanlar ayrintili bicimde degerlendirerek “merkezi yolu”
izler ya da gorsel isaretlerden hareketle hizli karar aldigi "¢evresel yolu" seger
(Petty & Cacioppo, 1986). Gorsel tasarim, her iki yolda da belirleyici bir rol
istlenmektedir. Dogru bir hiyerarsik diizen, merkezi islemenin
gerceklesmesini kolaylastirirken, renk, tipografi ve kompozisyon gibi 6geler
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cevresel yoldan hizli ve olumlu ¢ikarimlarin  yapilmasina olanak
saglamaktadir.

Bu calisma, reklamda gorsel tasarimin psikolojik etkisini iki temel unsur
iizerinden ele almaktadir. Birincisi dikkat ve segici algi, ikincisi ise islemleme
akicilig1 (processing fluency) ve biligsel yiiktiir. Birinci unsur olan dikkat
cergevesi, reklam 6gelerinin (gorsel, metin, marka alani) tiiketicinin dikkatini
nasil ¢ektigini ve reklam T{zerinde dikkatin nasil dagildigim
degerlendirmektedir. G6z izleme verilerine dayali bulgular, reklamdaki resim,
tipografi ve marka unsurlarmin dikkat ¢ekmek agisindan farkli gorevler
iistlendigini ve oOzellikle tipografik alanm biyiikliigii ile dikkat ¢ekme
giicliniin dogru orantili bigimde arttig1 belirtilmektedir (Pieters & Wedel,
2004). Ikinci yaklasim olan isleme akiciligi, kisinin bir uyarani isleyebilme
kolayligina ait deneyiminin, estetik begeni ve olumlu yargilarla iligkili oldugu
goriiglinii ileri siirmektedir (Reber vd., 2004). Bu baglamda reklam
tasarimlarindaki tipografinin okunabilir olmasi, tutarli bir diizenleme, veri
yogunlugunun dengeli olmasi gibi kararlar hem akiciligi artirarak mesajin
kolay algilanmasini saglamakta hem de reklama karsi olumlu degerlendirme
gelistirilmesini destekleyebilmektedir. Bu sayede reklam, dikkat cektikten
sonra mesajin biligsel isleme akiciligini artiran psikolojik mekanizmalar
etkinlestirir.

Bu ¢aligma, gorsel tasarimin reklam etkililigine katkisini “tasarim 6gesi,
psikolojik  mekanizma, c¢ikti” hattinda anlasilir bir gerceveye
yerlestirmektedir. Once reklamda gorsel tasarimin psikolojik —etkisini
aciklayan iki mekanizma ayrintilandirilacak; ardindan kompozisyon, renk ve
tipografinin bu mekanizmalar {izerinden nasil c¢alistig1 tartisilacaktir.
Sonrasinda, kuramsal c¢erceveyi uygulama boyutuyla iligkilendirmek
amaciyla kreatif test yaklagimlar sistematik bigcimde diizenlenmektedir.
Dikkat ol¢iimleri (goz izleme, 1s1 haritasi benzeri ¢iktilar), bellek 6lgtimleri
(tanima, hatirlama) ve tutum Olgiimleri, miimkiin oldugu durumlarda
davranigsal performans oOlgiitleriyle desteklenerek degerlendirilmelidir.
Pazarlama literatiiriinde dikkat aragtirmalarini inceleyen derleme calismalar,
bu tiir 6l¢limlemelerin reklama iliskin kuramsal varsayimlarin sinanmasinda
nasil kullanilabilecegini ortaya koymaktadir. Son olarak g¢alisma, gorsel
iknanin etik sinirlarma dikkat ¢ekerek, yaniltic1 gorsel unsurlar, manipiilatif
nitelik tagiyan tasarim kararlari ve seffaflik ile giiven iligkisini, “sorumluluk
odakli gorsel iletisim” perspektifi gercevesinde tartisarak tamamlanmaktadir.
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1. Gorsel Tasarimin Psikolojik Temelleri

Reklamda gorsel tasarimin etkisi, salt estetik begeni agisindan degil,
tiiketicinin reklami nasil fark ettigi ve nasil isledigi lizerinden anlagilmalidir.
Bu baglamda reklamdaki gorsel tasarimin psikolojik etkisini ortaya
koyabilmek igin, tiikketicinin maruz kaldig1 reklam uyaram ile ilk kargilasma
sirasinda etkinlesen temel siireglerin degerlendirilmesi gerekmektedir.
Reklamdaki kompozisyon, renk, tipografi ve hiyerarsi gibi gorsel unsurlar, bir
yandan tiiketicinin dikkatini belirli noktalara yonlendirmekte ve verilen
mesajin algisal Onciiliigiinii bigimlendirmekte, diger yandan mesajin hangi
ol¢glide kolay, akic1 ve minimum ¢abayla islendigini belirlemektedir (Becer,
2011; Ketenci & Bilgili, 2006). Bu ¢ergevede, ilk olarak reklamin dikkat
cekme kapasitesini ve algisal seciciligini agiklayan dikkat ve secici algi
mekanizmasi, ardindan reklam mesajinin anlasilabilirligini ve zihinsel olarak
islenme diizeyini agiklayan iglemleme akiciligi ve bilissel yiik mekanizmasi
ele almacaktir.

1.1. Dikkat ve Secici Alg1

Reklam psikolojisi baglaminda dikkat, tiiketicinin reklam uyaraniyla
karsilastig1 anda hangi uyaranin 6ncelikli olarak algilanacagini, hangi bilginin
biligsel olarak islenecegini ve hangi Ogenin elenecegini belirleyici
mekanizmalardan biri olarak degerlendirilmektedir. Insan beyni ayni anda
karsilagtig1 biitiin uyaranlar1 ayn1 yogunlukta isleyemediginden dolay1, reklam
mesaj1 ancak dikkat esigini astig1 6l¢lide psikolojik etki yaratir. Bu sebeple
reklam mecralarinda gorsel tasarim, sadece estetik bir bigimlendirme degil;
tiikketicinin sinirl biligsel islem kapasitesini belirli unsurlara yonlendiren
stratejik bir ara¢ olarak degerlendirilmelidir. Bu noktada secici algi siireci
devreye girmektedir. Birey, sadece dikkatini ¢eken uyaranlar degil, aym
zamanda kendi beklentileri ve mevcut biligsel semalariyla alakali 6geleri daha
kolay algilar ve bilissel olarak isler. Biligsel psikolojide dikkat, giiriiltiilii
gorsel alan igerisindeki bazi Ozelliklerin secilmesi ve bazi ozelliklerin
elenmesi ile agiklanirken, reklam agisindan bu secicilik; gorsel, logo ve
tipografi gibi reklam ogeleri arasindaki Oncelik sirasini belirlemektedir
(Treisman & Gelade, 1980; Wedel & Pieters, 2008).

Dikkat ve segici alg1 konusundaki en 6nemli kavramlardan biri gorsel
belirginliktir (visual salience). Gorsel belirginlik, bir 6genin etrafindaki diger
Ogelere gore hangi Olciide One ¢iktigini ifade etmektedir. Kontrast, boyut,
konum ve bicimsel farklilik gibi 6zellikler bir reklam 6gesinin “dikkat
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cekiciligini” artinr. Gorsel belirginlik, dikkatin nasil dagildigini agiklayan
onemli siireclerden biri olarak, asagidan-yukartya (bottom-up) isleyen bir
mekanizma olarak ele alinmaktadir. Bagka bir ifadeyle, gorsel tasarimdaki
bazi unsurlar bireyin bilingli niyetinden bagimsiz bir bicimde One
cikmaktadir. Itti ve Koch’un (2001) belirginlik haritas1 (saliency map)
yaklasimi, dikkatin alandaki belirli uyaranlara yonelmesinde c¢evresel
kontrastligin belirleyici oldugunu gostermektedir. Reklam arastirmalar da bu
psikolojik kurami destekleyerek, reklamdaki gorsel Ggelerin boyutu ve
belirginligi arttikca dikkat c¢ekme giiclerinin de farklilastigini ortaya
koymustur. Pieters ve Wedel’in (2004) goz izleme (eye tracking) teknigine
dayali calismasi, resimsel Ogelerin ilk dikkati ¢ekme konusunda etkili
oldugunu; metinsel 6gelerin ise ylizeyde kapladigi alanlari arttikca dikkat
cekme kapasitelerinin de arttigini gostermektedir.

Dikkat ve secici algi konusunda 6ne ¢ikan ikinci 6nemli boyut ilk bakas
etkisidir. Reklama maruz kalan birey, genellikle ¢ok kisa bir siire i¢inde
reklamin genel anlamina dair ilk izlenimini olusturmaktadir. Bu ilk gorsel
tarama, en Once hangi unsurun odak noktas1 haline geldigini ve izleyenin
bakislarinin nereye yonelecegini belirlemektedir. Rayner, Miller ve Rotello
(2008), basili reklamlarda izleyicinin reklami begeni yoniinden mi yoksa
etkili olmasi yoniinden mi degerlendirdiginin gbéz hareketi Oriintiilerini
degistirdigini belirtmektedir. Dolayisiyla ilk bakis, otomatik bir tepki olmanin
Otesinde, uyaranin gorsel belirginligi ve izleyicinin zihinsel amac1 tarafindan
sekillenen bir baglangi¢ asamasidir. Reklam tasarimindaki gorsel hiyerarsinin
milisaniyeler igerisinde hangi 6genin vurgulanacagi noktasinda kritik oldugu
anlamina gelir (Diiz, 2012).

IIk bakisin ardindan reklam alaninda bir odak noktas1 olusmakta ve
izleyicinin bakist odak noktasindan baslayarak reklama dagilmaktadir. Diger
bir ifadeyle, dikkat tek bir noktada sabit kalmaz, 6geler arasinda aktarilir.
Ancak bu aktarim tesadiifi degildir. Reklamdaki gorsel tasarim, 6gelerden
hangisinin “giris kapis1” olacagin1 ve hangi 6gelerin sonradan islenecegini
belirlemektedir. Reklamdaki resim, tipografi ve marka alanlarimin hem dikkat
cekme hem de dikkati diger Ogelere aktarma acisindan farkli gdrevler
istlenmektedir (Eristi, 2016). Bu bulgu, reklam tasariminda sadece tek bir
dikkat cekici 6ge yaratmanin yeterli olmadigini, bunun yaninda bu 6genin
dikkat akisin reklam mesajina tasiyacak bigimde diizenlenmesi gerektigini
gostermektedir. Reklam psikolojisi baglaminda odak noktasi, dikkat
cekmekten ote anlamlandirma siirecine giris kapisi niteligindedir (Wedel &
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Pieters, 2008). Bu noktada ogeler arasi1 rekabet kavrami Onem
kazanmaktadir. Reklam her ne kadar bir biitiin olarak goriilse de izleyicinin
dikkati ayn1 anda biitiin 6gelere ayni yogunlukta dagilmaz. Bunun aksine
reklamdaki 6geler sinirhi dikkat siiresi igin birbirleriyle yarigir. Ozellikle
gorsel giiriiltiili reklamlarda bu yarig belirginlesir. Bir reklamda ¢ok sayida
gorsel, tipografi, renk ve fazla sayida mesaj varsa dikkat ¢cekme potansiyeli
artabilir ancak bu artis her zaman marka yararina islemez. Pieters, Wedel ve
Batra (2010), reklamdaki gorsel karmasanin “durdurma giicii” (stopping
power) saglayabilecegini, yani izleyicinin reklama yonelmesini
kolaylastirabildigini; ancak asir1 karmasanin dikkati markaya ait unsurlardan
uzaklastirabildigini belirtmektedir. Bu bulgu, reklam tasariminda fazla 6ge
kullanmanin yiiksek etki saglamadigini, aksine, dikkatin sinirlhi bir kaynak
olmas1 nedeniyle, fazla sayidaki 6genin verilmek istenen mesaj ve marka
gorliniirliigli agisindan olumsuz sonuglara yol agabilecegini gostermektedir.
Tam bu noktada segici alg1 mekanizmasi devreye girer ve izleyici reklamin
biitiiniinii degil, kendi amaciyla kesisen birkag belirgin 6geyi isler (Pieters &
Wedel, 2007).

Ozetle dikkat ve segici algi, reklamda gorsel tasarimin tiiketici iizerindeki
psikolojik etkilerini agiklayan ilk temel dinamik olarak degerlendirilebilir.
Kontrast, boyut ve diizenleme gibi tasarim kararlar1 bir unsurun belirginlik
seviyesini belirlerken; ilk bakis etkisi, odak noktasi ve 6geler arasi rekabet bu
unsurlarin reklamdaki islevsel hiyerarsisini sekillendirir. Reklam psikolojisi
acisindan etkili bir tasarim, salt dikkat ceken degil, dikkat akisimi etkili
bicimde yonlendiren tasarimdir. Buna bagh olarak reklamin gorsel
tasariminin basarisi, izleyicinin bakisini reklama ¢ekmek kadar, o bakisi
marka, mesaj ve anlamlandirma bakimindan en &nemli gorsel alanlarda
dikkati siirdiirebilme kapasitesiyle dl¢iilmelidir. Bu nedenle dikkat ve segici
algi1, reklamin fark edilip islenebilmesi igin gerekli ilk kosullar agiklayan
temel bir psikolojik zemin sunmaktadir.

1.2. islemleme Akicih@ ve Biligsel Yiik

Reklamin tiiketici tizerindeki etkisi, dikkat esigi gegildikten sonra mesajin
islenme kolaylig1 ve bu islemenin tiiketici iizerinde yarattig1 kisisel deneyim
vasitasiyla sekillenmektedir. Bu noktada birbirine yakin ancak farkli iki
kavram 6n plana ¢ikmaktadir. Birincisi islemleme akiciligidir (processing
fluency). Akicilik, tiiketicinin bir mesaj1 islerken yasadig1 “kolaylik” hissini
nitelendirmektedir. Ikinci kavram olan biligsel yiik (cognitive load) ise mesaji
anlamlandirmak igin harcanan zihinsel ¢cabanin miktarini ifade etmektedir.
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Reklam psikolojisi baglaminda bu iki kavram, reklamdaki gorsel tasarimin
mesajin anlagilabilirligini, ikna ediciligini ve degerlendirme siiresini
belirleyen bir zemin sundugunu gdstermektedir.

Islemleme akicihigi yaklasimi, bireyin bir uyarani ne olgiide kolay
isleyebildigine iligkin biligsel deneyimin, nesne hakkindaki degerlendirmeleri
etkileyebilecegini ileri siirmektedir. Bu cergevede Reber, Schwarz ve
Winkielman (2004), estetik begeni ve olumlu degerlendirmenin biiylik bir
boliimiinlin, uyaranin kendisinden oOte, uyaranm islenme akiciligindan
kaynaklanabilecegini savunmaktadir. Bagka bir deyisle, tiiketici bir reklami1
“kolay okuyor”, “hizli anlamlandirtyor” veya “godrsel olarak rahat takip
ediyorsa”, bu akicilik etkisi reklama ve markaya kars1 tutumlar1 olumlu yonde
etkileyebilmektedir. Tiketici, reklamin igeriginden bagimsiz bigimde,
kolaylik hissini kalite ve giiven gibi yargilardan yola ¢ikarak yapabilmektedir
(Schwarz, 2004). Bu nedenle reklam tasariminda diizen, tipografi, hiyerarsi
ve sadelik gibi tasarim kararlari, reklamin “kolay isleniyor” hissi yaratmasini
saglayarak ikna siirecini olumlu etkileyebilmektedir. Reklam alanindaki
arastirmalar, akiciligmm hem gorsel algilama hem de kavramsal anlama
diizeyinde calisabilecegini gostermektedir. Reklam tasariminda tipografi ve
diizen gibi 6geler algisal akicilig1 desteklerken, gorselin mesajla tutarliligi
kavramsal akicilig1 giliglendirmektedir.

Biligsel yiik, tliketicinin reklam mesajin1 anlamak, ¢oziimlemek ve
degerlendirmek i¢in sarf ettigi zihinsel ¢aba olarak degerlendirilebilir. Biligsel
yiik teorisi, insan belleginin sinirhi bir kapasiteye sahip olmasi sebebiyle
sunum seklinin gereginden fazla (extraneous) yiik tasimast durumunda
islemenin zorlasgtigin1 vurgulamaktadir (Sweller, 1988; Paas vd., 2003).
Reklam baglaminda bu yaklasim, tasarimda mesaja ait olmayan fazladan
unsurlarla tiikketicinin smurlt kapasitesi tiiketilebilmekte ve sonug olarak hem
anlama hem de ikna agisindan olumsuz etki yaratmaktadir. Lang’in (2000)
smirlt kapasite modeli, medya mesajlarinin iglenmesinde kaynaklarin nasil
kullanildigimin belirleyici oldugunu ve karmasiklik arttikca s6z konusu
kaynaklarin daha hizli tiikkendigini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla reklam
tasariminda okunabilirlik ve bilgi yogunlugu sadece bir tasarim tercihi degil,
mesajin biligsel olarak islenme olasiligimi artiran veya azaltan psikolojik
yonlendiricidir.

Reklamda gorsel tasarimin stratejik roli, akiciligi artirarak olumlu
degerlendirme egilimini desteklemek ve gereksiz biligsel yiikii azaltarak
mesajin daha kolay anlasilmasini saglamaktir. Uygulama diizeyinde bu,
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tipografinin okunabilirligi (dogru punto, satir ve harf araligi vb.), bilgi
yogunlugunun kontrolii ve sadelik dengesinin kurulmasi gibi kararlarla
somutlagmaktadir. Bu baglamda gorsel tasarim, reklamin dikkat ¢ekmesinin
yaninda  tiiketici  tarafindan  kolayca islenmesine ve  olumlu
degerlendirilmesine etki eden ikinci bir temel psikolojik siireci harekete
gegirir.

2. Tasarim Ogeleri ve Reklam Etkililigi

Reklamda gorsel tasarimin psikolojik etkisi, soyut mekanizmalar
diizeyinde aciklanmakla birlikte, bu etkiyi goriiniir kilan reklam kreatifinde
alinan somut tasarim kararlaridir. Bu baglamda 6nceki boliimde ele alinan
dikkat ve segici algi ile islemleme akicilig1 ve bilissel yiik mekanizmalari, bu
bolimde reklam tasariminin baglica unsurlariyla iligkilendirilerek ele
alinacaktir. Reklamin kompozisyon ve gorsel hiyerarsisi, renk ve tipografik
diizenlemeleri; tiikketicinin hangi unsuru daha once fark edecegini, dikkatini
ne sekilde yonlendirecegini ve mesaj1 ne olgiide kolaylikla isleyebilecegini
belirleme noktasinda énemli rol oynamaktadir.

2.1. Kompozisyon ve Gorsel Hiyerarsi

Reklam tasariminda kompozisyon (6gelerin sayfadaki diizeni) ve gorsel
hiyerarsi (bilgilerin o6ncelik diizeni), tiiketicinin reklami ne sekilde
“gordiigiinii” ve hangi sirayla isledigini belirleyen temel tasarim &geleridir.
Reklam psikolojisi agisindan bu ¢alismanin temel varsayimmi su sekildedir:
Tiiketicinin kisith dikkat kaynaklar arasinda reklamin etkili olabilmesi igin,
tasartmin dikkat c¢ekmesi, dikkati istenen noktalara yoOnlendirmesi ve
karigiklig1 azaltarak anlamlandirma siirecini kolaylastirmalidir. Gorsel algi
literatiiriinde dikkat dagilimim sekillendiren basit gorsel ipuglar1 (kontrast,
belirginlik, konum vb.) ayrica figlir-zemin ayrimi ve gruplama gibi Gestalt
ilkelerinin algisal diizeni sekillendirmekte 6nemli rol oynadig1 gdsterilmistir
(Erdogan, 2024).

Kontrast ve gorsel belirginlik: Kompozisyonun ilk “dikkat
mekanizmas1” ¢ogu zaman kontrasttir. Kontrast, Ogelerin birbirinden
ayrilmasim saglayan farkliliklardir. Bunlar renk kontrasti, parlaklik kontrasti,
boyut kontrasti, tipografi kontrastt ve bicim kontrastidir. Farkliliklar
iizerinden bir 6geyi ¢cevresinden ayristirir ve o 68eyi dikkat ¢ekici héle getirir.
Gorsel dikkat kuramlarm, dikkat cekme siirecini sahnedeki belirgin bolgeler
arasindaki rekabet lizerinden agiklanmaktadir (Itti & Koch, 2001). Bir reklam
tasariminda baglik, {irline ait gorsel veya harekete gecirme cagrisi (call to
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action/CTA) gibi 6nemli unsurlar gevresi ile yeterli kontrast olusturmuyorsa
algisal acidan geri planda kalabilmekte ve aktarimak istenen mesaj
iletilememektedir. Birden fazla 6zellige sahip nesnelerin algilanmasinda
odaklanmis dikkatin gerekliligini vurgulayan kuramsal yaklagimlar,
reklamdaki tasarim &gelerinin dogru ayristirilabilmesi i¢in tasarimin gorsel
ayrismay1 destekler yapida olmasi gerektigini belirtmektedir (Treisman &
Gelade, 1980).

Bosluk ve algisal diizen: Kompozisyonda 6nemli olan diger bir 6zellik
bosluk (white space/negative space) kullanimidir. Bosluk, sadece “yer
kaplamayan alan” degil, tasarim unsurlan arasindaki iligskiyi yapilandiran,
algisal gruplanmay1 kolaylastiran ve karisiklig1 azaltan bir tasarim aracidir.
Literatiirde tiiketicilerin boslugu “rastlantisal bosluk™ olarak degil, anlaml1 bir
tasarim 6gesi olarak degerlendirdigi, 6zellikle itibar, liderlik ve kalite algisi
gelistirebildigi gosterilmistir (Pracejus vd., 2006).

Denge, asimetri ve karmasiklik: Kompozisyonda denge, reklamdaki
Ogelerin konum, boyut ve yogunluk acisindan bir biitiin olusturacak bi¢cimde
diizenlenmesiyle ortaya ¢ikan algisal uyum durumudur. Asimetrik
kompozisyonlar belirli kosullarda dikkat ¢ekici olabilir; ancak bazi1 durumda
‘daginik’ ya da ‘yorucu’ bir algiya da yol agabilmektedir. Bu asamada gorsel
giiriilti kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Gorsel giirtiltii, bazi durumlarda
reklamin dikkat c¢ekme potansiyelini olumlu etkileyebilse de dikkatin
reklamdaki mesaja, marka goriiniirliigtine aktarilmasinda olumsuz sonuglar
dogurabilmektedir (Can, 2016).

Yerlesim ve dikkat akisi: Izleyicinin bakisi reklam yiizeyinde
dolagmaktadir. Bu dolasim, kompozisyondaki hiyerarsik yerlesime duyarlidir.
Reklam unsurlarmin dikkat ¢ekme ve dikkati diger unsurlara aktarma
(attention transfer) agisindan farkli rollere sahip oldugunu saptayan goz
izleme bulgulari, gorsellerin kapladig: alan ile konumunun dikkat dagilimim
sistemli bir bigimde degistirebildigini belirlemistir (Pieters & Wedel, 2004).

Gorsel kompozisyon ve gorsel hiyerarsi dogru kuruldugunda ii¢ temel ¢ikti
beklenmektedir. Birincisi reklamin kolaylikla fark edilmesi ve Onemli
unsurlara yonelen ilk dikkati niteleyen goriiniirliiktiir. Ikincisi reklam
mesajinin daha hizli aynistirilarak anlagilmasimi saglayan anlamlandirma
kolayligidir. Ugiinciisii ise reklam mesajma yeterli dikkat aktarimi sonucu
ortaya c¢ikan hatirlama ve ¢agrisimdir.
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2.2. Renk

Reklam tasariminda renk, tliketicinin dikkatini, reklamin hissettirdigi
duygusal tonu ve marka algisint bicimlendiren énemli bir gorsel unsurdur.
Renk; ton (hue), aciklik/koyuluk (lightness) ve doygunluk (saturation) gibi
Ozellikleri araciligryla hem algisal olarak dikkat ¢cekme etkisi yaratabilmekte
hem de  kiltlirel anlamlar aracilifiyla  izleyici  tepkilerini
sekillendirebilmektedir. Renk psikolojisi literatiiriinde, rengin kosula duyarl
(color-in-context) bir uyaran oldugu, aymi rengin farkli amaclar ve farklh
kosullarda farkli duygusal/biligsel sonuglar ortaya ¢ikardigi vurgulanmaktadir
(Elliot & Maier, 2014).

Gorsel alan igerisinde rengin doygunlugu, parlakligi ve kontrastligi
farklilastigi zaman dikkat c¢ekme olasiligi artmaktadir. Segici dikkat
aragtirmalarinda, gorsel alandaki tekil bir rengin “benzersiz” (unique)
algilanmas1 sonucu dikkati yakalayabildigi belirtilmektedir (Theeuwes,
1992). Bu bulgu reklam tasarimi acisindan degerlendirildiginde, dikkat
¢ekmesi istenen boliimlerin, drnegin call to action (CTA) etiketi, fiyat vurgusu
veya Urliniin O6nemli bir detayr gibi 0Ogelerin renk kontrasthigr ile
ayristirllmasinin fark edilme olasiligini yiikseltebilecegini diistindiirmektedir.

Renk dikkat c¢ekmenin yanm1 sira reklama bir duygusal cagrisim
kazandirmaktadir. Renk psikolojisi arastirmalarinda, rengin duygu ve
davraniglar iizerinde birtakim etkiler olusturabilecegini fakat bu etkilerin
baglama gore degistigi belirtilmektedir. Reklam tasariminda renk se¢iminin
estetik begeni disinda baglama uygun anlam ve motivasyon etkisi ile birlikte
degerlendirilmesi bu noktada 6nem kazanmaktadir. Pazarlama alanindaki
arastirma bulgularnt da renklerin marka algisimi etkiledigini, renklerin
psikolojik etkilerine gore bazi cagrisimlar giiclendirdigini ve nihayetinde
tiiketici degerlendirmelerine yansiyabildigini ortaya koymustur.

Rengin psikolojik etkisi mesaj ve marka ile uyumlu oldugu dogrultuda
giiclenmektedir. Reklamda kullanilan renk ile iiriin kategorisi ya da marka
vaadi arasinda algilanan uyumluluk arttikga, tiikketicinin marka beklentisi daha
hizl sekillenmektedir. Bu baglamda Bottomley ve Doyle (2006), marka logo
ve amblemlerinde kullanilan renklerin {rliniin karakteriyle uyumlu
secilmesinin tiiketici algisim1 degistirebildigini belirtmektedir. Bu bulgu,
reklam tasariminda rengin yalnizca dikkat ¢ekmek amaciyla degil, marka
algisim1 dogru aktarmak acisindan 6nemli bir ara¢ oldugunu gostermektedir
(Bottomley & Doyle, 2006).
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Renk, reklama kars1 ilk izlenim asamasindan baslayarak ii¢ temel ¢iktiy1
etkileyen bir unsur olarak degerlendirilebilir. Bunlardan ilki begenidir. Rengin
duygusal etkisi ve estetik uyumu reklama yonelik degerlendirmeyi olumlu
yonde etkileyebilmektedir. Ikincisi giiven ve kalite algisidir. Renk secimleri,
“profesyonellik”, “yeterlik” ve “giiven” gibi algilan1 etkileyerek marka
degerlendirmelerini sekillendirebilir. Ugiinciisii tercih olasihigidir. Dikkat ¢eken
ve olumlu degerlendirilen renk satin alma niyetini etkileyebilir. Ancak burada
rengin etkisi baglama duyarl oldugundan aym renk farkli iirlin ya da mesaj
iizerinde farkli sonuglar iiretebilmektedir (Labrecque & Milne, 2012).

2.3. Tipografi

Tipografi, yazili igerigin yazi karakteri se¢imi ve diizenlenmesiyle anlasilir
ve tutarl bicimde iletilmesini amaclayan bir tasarim 6gesidir (Bringhurst,
2012; Lupton, 2010). Reklam tasariminda tipografi hem mesaj1 aktaran hem
de markanin kisilik algisim etkileyen bir gorsel gostergedir. Bu nedenle
tipografi tercihleri tiiketicinin mesaji hizli ve kolay bi¢cimde algilanmasini
belirlemekte ve reklamin olumlu etki uyandirmasinda Onemli rol
oynamaktadir (Henderson vd., 2004). Yaz karakteri (font), punto, satir ve
harf araligi, kalinlik, biiyiik-kiigiik harf kullanimi ve hizalama gibi tipografik
kararlar; reklamin ne kadar hizli fark edilecegini, metnin okunabilir olmasini
ve metnin iislubunun nasil anlagilacagini belirlemektedir. Bu nedenle tipografi
reklam psikolojisi baglaminda hem dikkat yonetimi hem de islemleme
akicilig1 agisindan 6nem tagimaktadir.

Tipografinin psikolojik diizeydeki en belirgin etkisi, yazinin okunabilirligi
araciligiyla ortaya cikar. Okunabilirlik, metnin tiiketici tarafindan dogru ve
hizli bigimde c¢ozlimlenebilmesini, buna bagli olarak reklam mesajinin
minimum zihinsel ¢abayla islenebilmesini desteklemektedir. Okunabilirlik
alanindaki arastirmalar; punto, yaz1 karakteri ve bosluklarin okuma hiz1 ve
algilama kolaylig1 lizerinde 6nemli farklar yaratabildigini gostermektedir
(Bernard vd., 2003). Bu bulgular reklam alanina uyarlandiginda, 6zellikle
bilgilendirici reklamlarda tipografik okunabilirligin azalmasinin, biligsel yiikii
artirarak mesajin islenmesini zorlastirabilecegi, bunun sonucunda da ikna ve
hatirlama ¢iktilarin1 olumsuz etkileyebilecegi diistiniilmektedir. Nitekim
bilissel yiik teorisi, tasarimdaki gereksiz yiikiin islemeyi zorlagtirdigini
vurgulamaktadir (Sweller, 1988).

Reklam tasariminda tipografik diizen ayn1 zamanda vurgu ve ritim etkisi
yaratmaktadir. Baglik, alt baslik ve gdvde metni arasindaki Sl¢ii farklari,
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tilketicinin mesaji hangi sirayla gorecegini ve hangi bilginin daha once
algilanacagimi yonlendiren bir gorsel hiyerarsi olusturmaktadir. Reklam
alaninda goz izleme (eye tracking) yontemi kullanilarak yapilan arastirmalar,
metnin biiyiikliigli gibi tipografik bir degiskenin dikkat yakalama {izerinde
etkili oldugunu, reklamdaki metin ile diger gorsel 6geler arasinda dikkatin
nasil aktarildiginin tasarim diizenine duyarh oldugunu gostermistir (Pieters &
Wedel, 2004). Bu dogrultuda tipografik hiyerarsi, tiiketicinin sinirl dikkatini
“Once mesajin Ozline”, sonrasinda detaylara yonlendirmeyi amaglayan bir
kontrol mekanizmasi olarak goriilebilir.

Tipografi, okunabilirlik ve dikkat yonetiminin 6tesinde, markaya iliskin
kisilik ¢ikarimlarint1 da etkilemektedir. Yazi karakterleri “glivenli”,
“eglenceli”,  “resmi” ve “komik” gibi  kisilik  Ozellikleriyle
iligkilendirilebilmektedir (Shaikh vd., 2006). Pazarlama literatiiriinde de
titketicilerin, markanin kisiligi ile uyumlu bir font segmis olmas1 durumunda,
markay1 tercih etme ve hatirlamalar iizerinde olumlu etkisi olabilecegi
vurgulanmaktadir (Doyle & Bottomley, 2004). Bu bulgu, reklam tasariminda
tipografi se¢iminin estetik gériinmenin 6tesinde, marka kisiligi ve giivenilirlik
algisi iizerinde iglevsel bir rol {istlenebilecegini desteklemektedir.

Tipografi, reklami anlama asamasindan baglayarak iic temel ¢iktiy1
etkileyen bir 6ge olarak degerlendirilebilir. Anlama, okunabilirlik ve dogru
hiyerarsik yapi, mesajin daha hizli kavranmasini desteklemektedir (Bernard
vd., 2003). ikincisi iknadir. Tipografi “profesyonellik/kalite” gibi ¢evresel
gostergeler iizerinden iknay1 olumlu etkileyebilir. Ugiinciisii hatirlamadr.
Metnin 6nemli yerlerine yonlendirilen dikkat ve kolay islenen metin
araciligiyla mesaj ve marka admin bellek kodlamasi desteklenebilmekte,
ancak tipografik karmagsiklik veya zayiflik okunmada giigliik ve dikkatin
dagilmas1 gibi olumsuz sonuglar dogurabilmektedir (Pieters & Wedel, 2004).

3. Reklam Etkililigi Ciktilar1

Reklam etkililigini belirleyen ¢iktilardan en 6nemlisi markanin taninmasi
ve daha sonra gordiiglinde hatirlanmasidir. Bu iki olgiit birlikte, “reklam
akilda kaldi m1?” sorusuna cevap verir. Tanima ¢ogunlukla daha diisiik
biligsel ¢abayla olusurken hatirlama, daha giiglii biligsel ¢aba siireclerini
gerektirir. Reklamin amaci sadece reklamim kendisinin hatirlanmast degil,
ayn1 zamanda marka baglantisinin ger¢eklesmesidir. Bu baglamda reklamda
gorsel tasarim, hatirlama ve tanima {izerinde dogrudan etki saglarken,
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markaya dair “kaliteli”, “yenilik¢i” ve “samimi” gibi algilarin olusumunu da
dolayl olarak sekillendirmektedir.

Reklamin ortaya koydugu bir diger 6nemli ¢ikt1, reklam ve markaya iligkin
tutumun ve buna bagli olarak gelisen satin alma niyetinin olusmasidir. Tkna
literatiiriinde, ayn1 reklamin tiiketici tarafindan bazen daha ayrintili, bazen de
yiizeysel ipuglarina dayanarak degerlendirilebilecegi, bu nedenle tutumun
farkli yollarla ortaya ¢ikabilecegi vurgulanmaktadir (Luttrell, 2017). Satin
alma niyeti ise tutumun yaninda, sosyal beklentiler ve davranig iizerindeki
kontrol algis1 gibi faktorlerden etkilenebilen bir yonelim olarak ele
alinmaktadir (Ajzen, 2020). Reklam arastirmalarinda ayrica tiiketicinin
reklami “sevmesi’nin markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti gibi
degerlendirmeleri de sekillendirebildigi gosterilmistir (MacKenzie, Lutz, &
Belch, 1986). Bu nedenle reklamda gorsel tasarimin dikkat ¢ekme ve hizh
islenme gibi Ozellikleri tutum ve niyet iizerinde etkili olabilen bir
degerlendirme zemini de kurmaktadir.

Reklam g¢iktilart kisa vadede ve uzun vadede olmak iizere iki diizeyde
degerlendirilebilir. Reklam kisa vadede, marka farkindaligi, kampanya
etkilesimi ve anlik tercih gibi sonuglan liretebilmektedir. Uzun vadede ise
genellikle marka farkindaliginin giiclenmesi, ¢agrisimlarin devamli hale
gelmesi ve marka degerinin anlasilmasi gibi daha yavas olusan etkilerdir
(Keller, 1993). Kisa vadeli ¢iktilar yararli olmakla birlikte, tek basina uzun
vadeli marka basarisim1 temsil etmekte yeterli degildir. Kisa vadeli satig
etkinligi ile uzun vadeli marka konumlandirmanin farkli degiskenlere bagh
oldugu ve reklam stratejisinin bu iki hedefin dengelenmesi gerektigi siklikla
vurgulanmaktadir. Reklam tasarimindaki 6gelerin dogru kullanimi hem kisa
vadede mesajin dikkat ¢ekmesi ve anlasilmasimi kolaylagtirarak tepkiyi
artirabilmekte, hem de uzun vadede markaya iliskin kalici ¢agrigimlarin
yerlesmesini destekleyebilmektedir.

4. Ol¢iimleme ve Kreatif Test Onerisi

Reklam tasarimimin etkisini tek bir Olclite dayanarak gerceklestirilen
degerlendirmeler genellikle yeterli degildir. Gorsel tasarmin etkisi dnce
dikkat ve isleme siireglerinde ortaya ¢ikmakta, daha sonra hafiza, tutum ve
son olarak davraniglara yansimaktadir.

G0z izleme (eye-tracking) teknigi, reklam 6geleri izerindeki gorsel dikkati
dogrudan 6l¢tiigii icin kreatif testte en etkili yontemlerden biridir (Wedel &
Pieters, 2008). Goz izleme tekniginde temel oOlgiitler ilk bakisa kadar gecen
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siire, kag noktaya bakildigi, toplam bakis siiresi ve dikkatin ne sekilde
dagildig: gibi gostergelerdir. Bu veriler, reklamin dikkat {izerindeki etkisini
ve dikkatin logo, {irlin, metin veya cagr1 (CTA) gibi 6dnemli alanlara yonelip
yonelmedigini gostermektedir.

Is1 haritas1 (heatmap) teknigi, g6z izleme verilerindeki yogunluk
miktarlarin1 gorsellestirerek hangi bolgelerin “sicak nokta” haline geldigini
acik bigimde ortaya koyar. Kreatif testlerde siklikla kullanilan yaklagimda,
reklam iizerinde ilgi alanlar (logo, iiriin, baslik, ¢agr1 butonu gibi) belirlenir
ve bu alanlara yonelik ilk bakis siiresi, toplam bakis siiresi ve bakis yogunlugu
olgtliir (Wedel & Pieters, 2008). G6z izleme uygulanamayan ya da 6n eleme
asamasindaki caligmalarda ise, reklamin akis i¢inde hizli fark edilme ve
onemli Ogelerin ilk saniyelerde goriilebildigine odaklanan OSlglimler
kullanilabilir. Gilincel ¢aligmalar, sosyal medya arayiizlerinde goriiniirliige
dayal1 dl¢limlerin goz izleme verileriyle dogrulanabildigini ve dikkat 6l¢tim
verileri ile anlamli iligkiler gosterdigini ortaya koymaktadir. Bu durum, hizl
test yaklagimlarmin bir 6n eleme aract olarak kullamlabilecegini
gostermektedir (Bruns vd., 2025).

Kreatif testin bir diger boyutunu ise reklamin tiiketici iizerinde olusturdugu
etkinin tanima (recognition) ve hatirlama (recall) Sl¢timleri aracilifiyla
degerlendirilmesi olusturmaktadir. Tanima testleri, marka veya reklam
uyaran1 tekrar gosterildiginde “gérdiim” yanitini; hatirlama testleri ise
herhangi bir destek olmadan marka adin1 veya verilen mesaji animsamay1
6lgmektedir (Vaughan vd., 2021).

Testin iiclinci boyutunda amag, reklamin tiiketicide olusturdugu
degerlendirmeyi  (tutum/miyet) hizli ve karsilagtirilabilir  bigimde
yakalamaktir. Bu nedenle kreatif testlerde kisa dlgekler tercih edilir. Reklama
yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti genellikle 3-5
maddelik dlgeklerle olgiiliir (Kog, 2016).

Dijital kampanyalarda kreatif performansi ¢ogu zaman tiklama orami
(CTR), etkilesim (begeni/yorum/paylasim) ve goriintiileme gibi davranigsal
metriklerle izlenir; ancak bu metrikler “etkili maruziyet” olmadan anlamli
olmayabilir. Bu nedenle platform 6lgiitlerini, en azindan goriiniirliik ve maruz
kalma siiresi gibi gostergeleriyle birlikte degerlendirmek daha saglikli bir
gergeve sunar. Gorlinlirliik oOlgiimlerinin  teknik uygulamalara gore
degisebildigini gdsteren caligmalar, 6lglim kosullarin sonuglar iizerinde
etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Video reklamlarda ise yalnizca gdsterim
sayisnin degil, izleme siiresinin daha etkili bir maruziyet gostergesi
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olabilecegi ve farkli mecralar arasinda karsilastirilabilir bir 6lgiit olarak
degerlendirilebilecegi ortaya konmustur (Bellman vd., 2020).

Sonug¢

Giintimiiztin “godrsel giirtiltli” ortaminda reklamin etkisi, yalnizca yaratict
fikir ya da sloganla degil, reklamin gorsel tasariminin tetikledigi psikolojik
siireglerle birlikte ele almmalidir. insanlar giin boyu ¢ok fazla reklam uyaranina
maruz kalmakta ve sinirli dikkat kapasitesi nedeniyle her mesaji ayni olglide
degerlendirememektedir. Bu noktada reklamin etkisi, 6nce reklamin dikkat
cekmesi ve dikkat aktariminin saglanmasi; ardindan mesajm diisiik biligsel
cabayla islenebilmesi temelinde sekillenmektedir. Bu yaklagim, medya
mesajlarinm smirh kapasiteyle islendigini vurgulayan teorilerle uyumlu oldugu
gibi (Lang, 2000), reklamin ikna edici etkisinin tiiketicinin motivasyon ve
kapasitesine bagli olarak merkezi ya da cevresel yollardan ilerleyebilecegini
savunan Ayrintilandirma Olasiligit Modeli (Elaboration Likelihood Model —
ELM) ile de tutarhidir (Petty & Cacioppo, 1986). Bu baglamda gorsel tasarim,
merkezi yolda mesajin biligsel olarak islenmesini desteklerken; ¢evresel yolda
hizl1 izlenimlerin ve marka algisinin olugmasinda etkili olmaktadir.

Gorsel tasarimin psikolojik etkisini anlamak igin dikkat ve secici algi ile
islemleme akicilig1 ve biligsel yiik mekanizmalari 6ne ¢ikmaktadir. Dikkat ve
secici alg1 reklamim goriiniirlikk esigini ortaya koymaktadir. Kontrast, boyut,
diizen ve gorsel hiyerarsi; tiiketicinin reklamin hangi 6gesini 6nce gordiigiinii
ve dikkatini reklam i¢inde nasil dagittigini belirleme noktasinda énemli rol
oynamaktadir. Bu dogrultuda goz izleme temelli reklam arastirmalari, gorsel
tasarim Ogelerinin dikkat ¢ekme ve dikkat transferinde farkli roller
iistlenebildigini ortaya koymakta ve tasarim kararlarmin dikkati nasil
isledigini gostermektedir (Pieters & Wedel, 2004; Bal & Baycu, 2021).
Akicilik ve biligsel yiik kavramlart ise reklamin “iglenebilirlik” boyutunu
aciklamaktadir. Okunabilir tipografik diizen, tutarlilik, bilgi yogunlugunun
dengesi ve sadelik diizeyi, mesajin ne Olglide kolay islendigini
belirlemektedir. Akici islemleme yaklasimi gogunlukla gézlemlendigi iizere
daha olumlu degerlendirmeleri destekleyebilmektedir (Reber vd., 2004;
Sweller, 1988). Bu iki unsur birlikte ele alindiginda, gorsel tasarimin etkisi
estetik olmanin Otesinde; dikkat, isleme kolayligi, bellek/tutum hattinda
ilerleyen bir psikolojik siire¢ olarak agiklanabilir.

Bu ¢ergeve, gorsel tasarim 6gelerinin reklama etkisini “tasarim 6gesi —
psikolojik mekanizma — beklenen ¢ikt1” mantifi cercevesinde
yapilandirmayr miimkiin kilmaktadir. Tasarimda gorsel hiyerarsi, dikkat
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cekme ve dikkati dogru noktalara tasiyabildigi Sl¢lide goriiniirlik, mesajin
algilanmas1 ve marka ile bagdastirilmasi iizerinde etkili olmaktadir. Renk
gorsel vurguyu artirarak dikkat isleyisine ve psikolojik etkileri araciligiyla
degerlendirmeleri sekillendirmektedir. Tipografi ise okunabilirlik ve
hiyerarsik diizenleme yoluyla biligsel yiikii diizenlemekte bunun yaninda
kullanilan yazi karakteri marka kisiligi hakkinda sinyal tagimaktadir. Bu
nedenle gorsel tasarim, reklam psikolojisi baglaminda tiiketicinin reklama
yonelik ilk tepkilerinden marka ¢agrisimlara kadar uzanan genis bir etki
alanin1 kapsar (Yiiksel, 2023).

Gorsel tasarim performansinin dlgiimlenmesi i¢in biitiinciil bir yaklagim
onerilmektedir. Bu dogrultuda kreatif testlerin, sadece platform 6l¢iimlerine
degil; dikkat, bellek, tutum ve davranis gostergelerine dayal biitiinlesik bir
cercevede ele alinmasi gerekmektedir. Reklam tasarimindaki gorsel 6gelerin
dikkat cekme ve dikkati aktarma isleyisini ortaya koyan g6z izleme ve 1s1
haritas1 ol¢limleri reklamin algilanma diizeyine dair kanitlar sunmaktadir.
Reklamin tiiketicinin zihninde ne kadar yer ettigini ortaya koymak icin bellek
Olgtimleri ve bu etkinin davranisa nasil yansidigimi ortaya koymak icinse
tutum ve niyet Ol¢limleri yapilmaktadir Tiim bunlar1 kapsayan biitiinlesik
yaklasim, gorsel tasarim performansimin farkli boyutlarmin birlikte
degerlendirilmesini miimkiin kilmaktadir. Sonug¢ olarak, dikkat, bellek ve
tutum gostergelerinin birlikte ele alinmasi, tasarim kararlarinin hangi siiregler
araciligryla hangi sonuglara ulasildig1 daha agik bigimde ortaya koymaktadir
(Wedel & Pieters, 2008).

Gorsel tasarimin psikolojik etkisi ayn1 zamanda bir etik sinir tartigmasini
da zorunlu kilmaktadir. Tasarimin dikkat ve akicilik {izerinden sagladigi
avantaj, tiiketiciyi bilgilendirmek yerine yaniltacak bigimde kullanildiginda
reklamin ters tepki {iretmesi olasidir. Onemli bilgileri arka planda birakan bir
hiyerarsi, okunamayan dipnotlar, manipiilatif CTA gibi diizenlemeler
tiiketicide ikna niyetinin fark edilmesine ve giiven kaybina yol agabilmektedir
(Yildirim, 2021). Dijital ortamlarda kullaniciy1r yonlendiren tasarim hileleri
(dark pattern), bu riski artirmakta ve kullanicilarin 6zgiir karar vermesini
zorlagtirarak tepki olusturmalarina neden olabilmektedir (Korkmaz &
Sénmez, 2025). Bu nedenle reklamda gorsel tasarim, performans hedeflerini
okunabilirlik ve seffaflik ilkeleriyle birlikte ele alan sorumluluk odakli bir
yaklasim gerektirmektedir.
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REKLAMIN MANIPULATIF DOGASI ve REKLAM ETiGININ
SINIRLARI: ELESTIREL BiR DEGERLENDIRME

Seyhan Aksoy*

Giris

Mevcut ekonomik ve kiiltiirel sistemin devamlilig1 agisindan tiikketim, son
derece onemli bir olgudur. Sistemin arzu ettigi “siirekli tiiketimin” ya da
“tiketimin  siirekliliginin” saglanmasinin manivelas1 ise reklamlardir.
Stiphesiz insanlar tarih boyunca farkli bicimlerde tiiketici konumunda yer
almislardir; ancak tiiketimin niteligi ve ona yiiklenen anlam, i¢inde bulunulan
toplumsal formasyona gore degisiklik gostermistir. Kapitalizm Oncesi
donemlerde ve kapitalizmin erken evrelerinde tiiketim, biiyiik dlciide ihtiyaca
dayal1 olarak gerceklestirilirken endiistrilesmeyle birlikte asir1 iiretim sonucu
olusan firiinlerin tiiketilmesi/tiikettirilmesi {izerine kurulu bir diizen hakim
olmaya baslamustir. Uretim merkezli yaklasim giderek tiiketim odakli bir
anlayisa evrilmis; bu silirecte seri {iretilen iirlinlere yonelik talebin
yaratilmasinda ve tiiketimciligin bir kiiltiir olarak bireylerin zihnine
yerlesmesinde reklamlar, ‘Bilincin Kaptanlari> (Ewen, 1976) olarak
belirleyici bir rol oynamaistir.

Bu perspektiften bakildiginda reklamim ekonomik ve kiiltiirel boyutlar
iceren bir olgu oldugu goriilmektedir. Ekonomik agidan reklam, kapitalist
iiretim sonucunda ortaya ¢ikan emtianin satilmasi yoniinde islev gérmektedir.
Ozelikle sanayi kapitalizmiyle birlikte seri iiretime gegilmesi reklamciligin
gelismesinin, Tungate’in (2008, s.21) ifadesiyle reklamin ayaklanip kosmaya
baglamasinin itici giicii olmustur. Ancak seri {iretimde, iirlinlere salt talep
yaratilmasi yeterli olmamus; tiiketimin toplumda bir yasam bigimi haline
getirilmesi gerekmistir. Bu noktada reklamlar, bireylerin tiikketim yoniinde
manipiile edilmesinde ve tiikketimin bir kiiltiir olarak yerlesmesinde basat rol
istlenmigtir. Buradan hareketle reklamin, iginde hareket ettigi sistemin bir
ciktis1 oldugu ve yapisal olarak manipiilatif bir nitelik tasidig1 sdylenebilir.
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Egemen paradigmada ise reklam, tiriinler/hizmetler hakkinda bilgi aktaran,
tiiketicilere ihtiyaglar1 dogrultusunda hangi iiriinii kullanabileceklerinin
bilgisini veren ve tiiketicinin karar verme siirecine etki eden mesru bir ikna
araci olarak konumlandirilmaktadir. Bu nedenle egemen paradigma agisindan
reklamlarda tiiketiciyi satin almaya ikna etmek icin hangi stratejilere
bagvuruldugu ve bu stratejilerin ikna m1 yoksa manipiilasyon mu oldugu
onemlidir. Reklamda ikna, siirecin dogal bir pargasi olarak degerlendirilirken
reklamda manipiilasyon ise aldatmaya ya da yanls bilgilendirmeye
indirgenmekte ve bu baglamda reklamda manipiilasyon, etik bir ihlal olarak
goriilmektedir.

Manipiilasyon ve reklam etigi kavramlar1 arasindaki iligkiyi elestirel bir
perspektiften tartigmayi amaglayan bu calismada; egemen paradigmaya
yaslanan literatlirden farkli olarak manipiilasyonun salt tiiketicinin rasyonel
karar verme kapasitesini zayiflatan bireysel bir durum olarak ele alinmasinin
yetersiz oldugu ileri siiriilerek manipiilasyonun, kapitalist sisteme igkin bir
durum oldugu ve bu nedenle tiiketim kiiltiiriiniin ideolojik yapilar ig¢inde
isleyen bir mekanizma olarak degerlendirilmesi gerektigi vurgulanmaktadir.
Bu baglamda c¢alismanin odagi, manipiilasyonun reklamciliga yapisal olarak
ickin oldugu fikrine yaslanarak reklam etigini bireysel (tiiketicinin psikolojisi
ve/veya reklam profesyonellerinin sorumlulugu olarak gérme meselesi)
diizlemden c¢ikarp yapisal (sistemden kaynakli) bir zemine tasimaktir.
Caligmada, oncelikle ana akim paradigmanin goziiyle reklamda ikna ve
manipiilasyona iliskin kavramsal bir hat ¢izilmis; ardindan elestirel paradigma
acisindan reklamda manipiilasyonun yapisal bir olgu oldugu ortaya konularak
mevcut reklam etigi sorgulanmustir.

1. Egemen Paradigmada ikna ve Manipiilasyon

Ikna kavraminin diisiinsel kokeni Antik Yunandan giiniimiize kadar gelen
retorige dayanmaktadir. Etkili konugsmanin 6ziinii olusturan retorigi, sistemli
bir sekilde ilk ele alan isim Aristoteles’tir. Aristoteles’in Retorik adli eseri
ikna iizerine yazilmig en 6nemli metinlerden biridir. Aristoteles’e (1995) gore
retorik, tam anlamiyla inandirma tarziyla ilgilidir ve retorigin basarili bir
sekilde gergeklesebilmesi konusmacinin ele aldigi konuyu islemesindeki
becerisiyle dinleyicisini ikna etmesidir. Aristoteles iknay1 ethos, pathos ve
logos olmak iizere {li¢ temel unsur {izerinden agiklamaktadir. Ethos,
konusmacimin karakterine ve giivenilirligine; pathos, dinleyicinin duygularim
anlayabilmeye ve dinleyicilere duygusal argiimanlarla hitap etmeye; logos ise
mantiksal diisiinebilmeye ve mantiksal argiimanlara karsilik gelmektedir.
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Dolayisiyla iknanin 6ziinii ethos, pathos ve logos birlikteligi ya da uyumu
olusturmaktadir (ss. 37-41). Reklamcilik literatiiriinde ikna, c¢ogunlukla
tiikketicinin bir {irlin ya da hizmet hakkinda diislince ve davranisini etkilemeye
yonelik mesru bir arag olarak konumlandirilmaktadir. Bu konumlandirmada
Aristoteles’in retorik anlayisi, reklamciligin merkezi referans noktasim
olusturmaktadir. Ornegin bir reklamda markanin giivenilirligini vurgulamak
ethos, duygusal bir hikaye anlatmak pathos, triiniin faydalarini mantiksal
sekilde sunmak ise /ogos kullanimina karsilik gelmektedir.

Aristoteles tarafindan sistematik bir sekilde ele alinan ikna kavrami
sonraki donemlerde farkli diisiiniirler tarafindan irdelenmis ve gelistirilmistir.
Bu isimlerden biri olan Cicero i¢in mantik ve retorik birbirini destekleyen iki
disiplindir. Ona gore retorikte kisiyi herhangi bir diigiinceye yonlendiren
kanitlarin mantik kurallariyla islenmesi onemlidir (Baba, 2019; Ustiinel
Keyinci, 2014; Diiriisken, 2001). Cicero’dan sonra retorik alaninda énemli
goriilen diisiiniir, Institutio Oratoria’y1 (Hatibin Egitimi) yazan Quintilianus
olmustur. Bu eserde Quintilianus, retorik ile etik arasindaki iliskiye dikkat
cekmis ve iyi bir konugmacinin ayni1 zamanda ahlakli, erdemli, iyi bir insan
olmas1 gerektigini sOylemistir. Erken Orta Cag’a gelindiginde ise retorik
iizerine yazilmis ilk biiylik eser, De Doctrina Christiana’dir (Hristiyan
Ogretisi Uzerine). Augustinus bu metinde, retorigin yalan1 yayma tehlikesini
elestirenleri reddetmis ve bunun yerine kilisenin bdylesine giiclii bir araci
diglamasinin yanhs olacagim ileri stirmiistiir (Smyth, 2013, s.170). Erken
modern donemde Francis Bacon retorige 6nemli katkilar sunmustur. Bacon,
retorigi ikna tekniklerinin toplami olmaktan uzaklastirmigtir. Ona gore
retorik, “imgelem yetisine tabidir ve ... retorigin gorevi ve islevi, aklin
buyruklarin1 imgelem yetisine uygulamak ve Onermekten baska bir sey
degildir” (Cogan, 1981, s. 214).

Cagdas literatiirde ise ikna kavrami 6zellikle psikoloji, sosyal psikoloji ve
iletisim disiplinlerinin etkisiyle sistematik bigimde incelenmeye baglanmistir.
Walter Lippmann’in (1922) kamuoyu analizleri ile Harold Lasswell’in (1948)
bes temel soru (Kim, kime, hangi kanalla, hangi etki ile ne soyliiyor)
iizerinden tanimladig iletisim modeli ikna siireglerinin anlagilmasinda 6nemli
katkilar sunmustur. Carl Hovland vd. (1953) tarafindan yapilan deneysel
aragtirmalar ile mesajin icerigi, sunulus bi¢imi ve kaynak giivenilirligi gibi
unsurlarin ikna {izerindeki etkileri sistematik bir sekilde analiz edilmistir.
Bunun yam sira Richard E. Petty ve John T. Cacioppo tarafindan gelistirilen
Ayrmtili Olasilik Modeli (Elaboration Likelihood Model / ELM) ile iknanin
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merkezi ve gevresel olmak iizere iki yol izledigi ileri siiriilmiistiir. Merkezi
yolda bireyin, mesajin mantikli olup olmadigina odaklandigs; ¢evresel yolda
ise bireyin, basit sezgisel kurallar1 birer ipucu olarak kullanip kararlar1 bu
yolla yiizeysel bir sekilde verdigi belirtilmistir (Petty & Cacioppo, 1984’ten
akt. Arslan & Uz, 2024, s. 191). Ornegin Apple’in yeni ¢ikan iPhone
modelinde tamamen telefonun teknik Ozelliklerinin anlatildigi bir reklam,
tilketicinin rasyonel bir degerlendirme yapmasini saglamaktadir. Buna
karsilik c¢evresel yolda unlii kullanimi, miizik, estetik goriintiiler veya
duygusal unsurlar devreye girmektedir. Ornegin Nutella ya da Coca-Cola
reklamlarinda mutluluk temasi {izerinden bir duygu yaratilarak tiiketicinin
satin almaya yonlendirilmesi s6z konusudur. Giiniimiiz reklamciliginda
siklikla gevresel yolun kullaniliyor olmasi, -ana akim literatlirde- ikna ve
manipiilasyon sinirinin bulaniklagtigina dair tartigmalar1 da beraberinde
getirmektedir.

Ikna yaklasimlar icinde siklikla referans verilen isimlerden bir digeri de
Robert B. Cialdini’dir. Cialdini (2006) iknay1 karsiliklilik, tutarlilik, sosyal
kanit, otorite, begeni ve kithik olmak iizere alti temel ilke {izerinden
tamimlamistir. Reklam ve psikoloji iliskisinden beslenen Caildini’nin ikna
ilkeleri, reklamcilikta tiiketici davramigimi yonlendirmek icgin sistematik
bicimde kullanilmaktadir. Karsiliklilik ilkesi insanlarm kendilerine yapilan
iyiligi geri 6demek isteyecegi kabuliine yaslanir ve “licretsiz deneme”
hizmetleri bu mantikla caligmaktadir. Tutarlilik ilkesi insanlarin kendi
davraniglart hususunda tutarli goriinmek isteyecekleri fikrinden hareket
etmektedir. Tiiketiciyi yoOnlendirmek igin Once onlardan yapabilecekleri
kiiclik sonrasinda ise daha biiyiik bir ricada bulunulmaktadir. Sosyal kanit
ilkesi, insanlarin bagkalarmin ne yaptigimi Onemsedikleri diisiincesine
yaslanmaktadir. Internet alisverislerinde sik¢a karsilagilan kullanic1 yorumlar
buna 6rnek olarak verilebilir. Otorite ilkesi, {inlii isimlerin ya da uzmanlarin
iirlin Onerileri lizerinden giiven insa edilerek islemektedir. Begenilme ilkesi
ile tiiketicinin sevdigi ya da kendisine benzeyen Kkisiler araciligiyla
etkilenmesi amaglanmaktadir. Son olarak kitlik ilkesi ise bir seyin az bulunur
olmasinin onun degerini artiracagi diislincesine dayanmaktadir. Pek ¢ok
markanin internet ortamindaki satislarinda kullandig1 “sinirhi stok” veya “az
sayida {irlin” vurgusu kitlik ilkesine 6rnek olarak verilebilir. Bu ilkelerin,
tiikketicilerin karar alma siireglerini psikolojik diizeyde sekillendirmeye
yonelik isledigi goriilmektedir.
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Ana akim iletisim c¢aligmalarinin bakis acgisina gore reklamcilikta
kullanilan ikna stratejileri; tiiketicinin karar verme siirecini destekleyen,
kolaylastiran ve tiiketiciyi etkilemeye yonelik kullanilan mesru bir iletisim
pratigidir. Ancak bu mesruluk durumu, mesajin dogru olmasi ve diiriist bir
sekilde karsi tarafa iletilmesi kosuluna baglidir. Bu baglamda eger reklamda
iriin ya da hizmet ile ilgili herhangi bir bilginin st ortiiliiyorsa yani
gizleniyorsa, bilgi ¢arpitilarak sunuluyorsa ve bunun sonucunda tiiketici bile
isteye yanlis yonlendiriliyorsa ikna siirecinin etik smirlart astigi ve
manipiilasyona doniistiigli diisiiniilmektedir. Bu durumda reklam, tiiketicinin
rasyonel karar vermesini saglayan ya da kolaylastiran bir igerik olmaktan
cikmakta ve onu sinirlayan bir arag haline gelmektedir. Tam da bu noktada
ana akim paradigma icin ikna ve manipiilasyon arasindaki ayrim, tiiketiciyi
etkilemek icin kullanilan stratejilerin ne niyetle ve ne kadar diiriistliikle
uygulandigi noktasinda billurlagmaktadir. Bu baglamda ana akim
paradigmanin goziiyle reklamda ikna mesru ve olmasi gereken bir unsur iken
manipiilasyon ise istisnai bir durum olarak belirmektedir.

Ikna ve manipiilasyon ayrimina yonelik olarak literatiirde siklikla referans
verilen Nichols (1987), iki kavram arasindaki farki etkileme siirecinin
seffafligi ve rasyonelligi baglaminda soyle agiklamaktadir: Ikna, bireyin
rasyonel degerlendirme kapasitesine hitap eden, agik ve gerekgelere dayali bir
etkileme bicimi iken manipiilasyon, bireyin farkindaligini sinirlayan, ortiik ve
dolayl stratejiler aracihigiyla isleyen bir siirectir. Iknada bireyin iradi katilim1
s0z konusu iken manipiilasyonda bireyin karar verme siirecinde biligsel ve
duygusal zayifliklart kullanilarak bireysel Ozerklikleri zapturapt altina
alinmaktadir. Bu ayrim  lizerinden glinlimiiz reklam  pratikleri
degerlendirildiginde reklamlarin ¢ogu zaman kendisini mesru bir ikna
faaliyeti olarak sunmasina ragmen, pratikte siklikla tiiketicinin rasyonel
degerlendirme siireglerini askiya alan manipiilatif tekniklere basvurdugu
sOylenebilir. Ciinkii gliniimiiz tiiketim toplumunda iiriin ya da hizmetlerin
rasyonel Ozelliklerinden ya da faydalarindan ziyade sembolik anlamlar1 6n
plandadir. Bu durum bir taraftan ikna kavramimin normatif sinirlan ile
reklamin pratikte isleyisi arasindaki dikotomiyi gozler 6niine sererek “ikna
miti” olarak adlandirilabilecek bir sdylemin sorgulanmasimi gerekli hale
getirmekte bir taraftan da reklam ve manipiilasyon baginin birey ve bireyin
psikolojisinin 6tesinde tartigilmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir.
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2. Elestirel Paradigmada Manipiilasyonun Yapisalhg::
Kapitalizm/Reklam/ Tiiketim

Elestirel paradigmada manipiilasyon ana akim paradigmada oldugu gibi
istisnai bir durum olarak degil kapitalist sistemin yapisal bir sonucu olarak
goriilmektedir. Manipiilasyonun kapitalist iiretim ve tiikketim kiiltlirliniin
yapisal bir sonucu oldugu savi, bu iki kavramin birbirini karsilikli olarak
sartlandirdig1 fikriyle yakindan iliskilidir. Zira {iretim, tiiketimi yaratir.
Uretim aracihfiyla yalmzca tiiketim nesnesi degil, belirli bir tarzda
tilketilecek olan belirli bir nesne tretilir. Marx’in (1974) sozleriyle “aclik
acliktir, ama catal bigakla yenen pismis etle giderilen aclik, ellerden, tirnak ve
diglerden yararlanarak pargalanan ve yutulan ¢ig etle giderilen agliktan
degisiktir. Uretimin iirettigi sey yalnizca tiiketimin nesnesi degildir, ayni
zamanda tiikketim tarzidir”. Diger bir deyisle {iretim yalnizca ihtiyaca,
gereksinimlere maddi bir nesne saglamakla kalmaz, maddi nesneye de bir
gereksinme saglar. Nesne i¢in 6zne yaratir ve 0znenin o belirli iirlini nasil
tilketecegine dair de tiiketimin tarzini belirler (ss. 254-259). Dolayisiyla tarih
sahnesinde var oldugu andan itibaren tiiketici konumunda olan insanin,
tiketim tarzin1 belirleyen sey dogrudan iginde bulunulan toplumsal
formasyonun iiretim bi¢imidir.

Ekonominin tarima dayandigi dénemde, iiretim biiyilik Ol¢iide tiiketime
yonelik gerceklestirilmis, mallar ticari amagla tretilmemistir. Ancak 18.
ylizyilin  sonlarina dogru baglayan endiistrilesme siireciyle birlikte
kapitalizmin ilk agamalarinda tiretim Oncelikli hale gelmistir. Sermaye
birikimini artirma hedefi dogrultusunda c¢alisma yasami, tasarrufu ve sade
yasami Yyiicelten piiriten etik cercevesinde sekillenmigtir. Bu anlayista
bireylerin siirekli ¢alismasi, zamani verimli kullanmasi ve mevcut olanla
yetinmesi beklenmistir. Dolayisiyla, ¢aligma, tiretim ve tasarruf bu donemde
neredeyse kutsal degerler olarak goriilmiistiir (Macfarlane, 1993). Ne var ki
20. yiizyila gelindiginde, {iretimin oncelendigi ve iiretimin bir sorun olarak
goriildiigli donemden, asir1 iiretim sonucu tiiketimin bir sorun olarak belirdigi
doneme gegilmistir. Leiss vd.’nin (1990, s. 55) ifadesiyle endiistrilesen
toplumda, iiretim ahlakindan tiikketim ahlakina gecilmistir. Baglangigta iiretim
ve tasarrufu Onceleyen kapitalist sistem, kriz donemlerinde ¢6ziimii tiikketimi
tesvik etmekte bulmustur. Artik yiiceltilen unsur iretim degil, tiiketimin
ideolojik aygitlar yoluyla bir kiiltiir haline getirilmesidir.

Kapitalist sistemin kendi i¢indeki degisimlerinin kdkeninde, krizlere ickin
olmasi ger¢egi yatmaktadir. “Kapitalizmin krizlere kars1 gelistirdigi ideolojik
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refleksler” (Kumar, 2004, s. 227), iiretim ve tiiketim arasinda yeni yapilanma
bigimleri ortaya ¢ikarmigtir. Literatiirde bu refleksler, fordist ve post-fordist
iiretim bigimleri olarak kavramsallastirilmig; bu {iretim bigimlerine karsilik
gelen Ozgiil tikketim tarzlari tanimlanmigtir. Fordist {iretim, standart iiretime
dayali bir modeldir. Bu donemde tiiketimi tesvik etmek amaciyla tiiketici
kimlikleri tanimlanmaya baglanmistir. Nitekim fabrikada ¢alisan is¢i yalnizca
iiretim silirecinin bir parcasi degil, aym1 zamanda bir tiiketici olarak da
konumlandirilmistir (Ewen, 1976, s.26). Ozellikle meslek sahibi sinifin,
egitim ve gelir diizeyi acisindan tiketimi etkiledigi diisiiniilmekteydi
(Bocock, 1997). Gereksinim duyulan tiiketici profilinin yaratilmasinda ve
titketimin 6n plana ¢ikarilmasinda reklamcilik, sirket patronlartyla is birligi
yaparak standart olarak iiretilen mallara talebin yaratilmasim saglamistir. Bu
dogrultuda reklamlarda rasyonel gerekgelerden uzaklasilarak duygusal ve
psikolojik unsurlar 6n plana ¢ikmais; tiiketim ise ihtiyag karsilamaya doniik bir
pratik olma isglevinin Gtesine ge¢mistir. Ancak doyma ve durma noktasi
olmayan kapitalist sistemde 1960’lara gelindiginde fordist {iretimin 6n
gordiigii standart tiikketim gergceklesmemeye baslamigtir. Stoklar ¢ogalmis ve
sistem krize girmigtir. Kati ve standart {iretim ve tiiketim ile 6zdeslesen fordist
iiretimin krizden ¢ikmasinin yolu iiretimden tiiketime her diizeyde yasanan
esneklik ile agilmaya ¢alisilmistir. Fordist stok sorununu ¢ézmek igin piyasa
yas, gelir, meslek vb. bakimindan béliimlenmig ve tiiketicinin yasam tarzlari
coziimlenmigtir (Murray, 1995, s.54). Yasam tarzi, kiiltiirel {riinlerin
tanimlanmasinda ve anlamlandirilmasinda bagvurulan bir referans
gercevesine donlismiistiir. Yasam tarzi temelli tanimlamalarla birlikte
nesnelerin ekonomik degerinden ziyade toplumsal ve kiiltiirel anlamlar1 6ne
cikmis; bdylece belirli yasam bicimleriyle iliskilendirilen iiriinlerde esas
belirleyici olan, fiziksel nitelikler ya da islevsel faydalar degil, onlarin temsil
ettigi simgesel anlamlar olmustur (Chaney, 1999, s. 53). Sonugta ise belirli
yasam tarzlarini temsil eder hale gelmis olan estetize edilmis metalar, arzu
nesnelerine doniismiistiir.

Nesneler kullanim degerinin 6tesinde, onlara atfedilen gosteris degerleri
ile 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Guy Debord’un (1996, s. 15) ifadesiyle,
toplumsal yasam, gercekligin yerini alan temsillerden olusan ve giderek
biiyiiyen bir gosteriye doniismiistiir. Metanin toplumsal hayati biitiiniiyle
kusattig1 bir diizende ise tiiketim ve buna bagl olarak gosteri, bireyin is
disinda kalan zamanini en gok mesgul eden etkinlik haline gelmistir. Oyle ki
artik gosteri toplumunda nesneler, tiiketicisinin evine girer girmez degerini
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yitirmeye, siradanlagsmaya baglamis ve lstelik sistemin kendisini yeniden
iiretmesini saglayacak bir bagka tiiketim nesnesi ¢goktan devreye girmeye hazir
hale getirilmistir (Debord, 1996, ss.27-39). Artik “yasamin anlami, bir seyler
satin almak ve 6nceden diizenlenmis deneyimler yasamak™tan (Bocock, 1997,
s.57) ibaret hale getirilmistir.

Kuskusuz tiiketimin bir kiiltlir olarak yerlesmesinde, bos zaman olarak
adlandirilan is disi zamanin Onemli bir yeri olmustur. Adorno ve
Horkheimer’in (2010) vurguladig: iizere, kiiltlir endiistrisi yapay ihtiyaclar
ireterek ve bunlarn ideolojik araclarla yayginlastirarak bos zamam ve
insanlarin yasam tarzlarimi doniistiirmiistiir. Oysa bos zaman, sermayenin
sultas1 altinda tiiketici konumuna indirgenen bireyin, 6zgiirlik adina elinde
kalan yegéne seydir (Bernstein, 2011, s.16). Ancak tiiketim kiiltiiriiniin
stirdiiriilebilmesi i¢in sistem, i§ zamanindan ziyade bos zamani denetim altina
almaya caligmis ve boylece bireyin 6zgiirliik olarak elinde kalan bu son alam
da ortadan kaldirmistir. Dolayisiyla tiiketimciligin talim ettirildigi bir
sistemde, gercek anlamda bos zaman diye bir sey yoktur ya da bos zaman
tamamen ideolojik meseleye doniismiistiir (Batuman, 1999, s.72).

Tiiketim toplumunda bos zaman, satin alma ile 6zdes hale gelmistir.
Sanayi kapitalizminin erken evrelerinde iiretim siirecinde denetim altina
alman ve sOmiiriilen insanlar, ilerleyen siiregte bos zamanlarinda tiiketime
yonlendirilerek somiiriilmiistiir (Featherstone, 2005, s.185). Toplumsal agidan
bakildiginda bu siirecte reklam ve reklamcilik, baska bir amacin araci
olmustur (Baudrillard, 2014, s.203). Reklamecilik, gostergeler ve imgeler
araciligryla tiiketimi hem ¢ekici hem de siradan bir pratik gibi sunma islevi
iistlenmig ve tiiketim toplumunun olugmasinda etkili olmustur (Kellner, 1991,
$.76). Dolayisiyla sermaye yalnizca iiretim bigimi lizerinde degil, aym
zamanda anlamlandirma ve tiiketim bigimleri iizerinde de kontrol saglamistir.

Ozliice yukarida sunulan teorik cerceveden hareketle; ana akim
paradigmanin iddia ettigi gibi reklamlarin, {riinler/hizmetler hakkinda salt
bilgilendirme islevini yerine getirerek tiiketicilerin rasyonel kararlar
vermesine yardimei olan icerikler olmadigi soylenebilir. Reklam metinleri
ekonomik ve kiiltiirel yeniden iiretimin gerceklestigi ideolojik metinlerdir. Bu
baglamda reklamda manipiilasyon yalmizca reklamin igerigi ile ilgili degildir
ya da yalnizca bilginin ¢arpitilarak tiiketicinin rasyonel karar verme siirecinin
asinmas1 degildir. Reklamda manipiilasyon, egemen paradigmanimn ileri
siirdligli gibi zaman zaman ikna ile smirlar1 bulaniklagan istisnai degil
kapitalizmin dogasina igkin, yapisal (sistemden kaynaklanan) bir durumdur.
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Bu bakis agisi, reklamin temel amacimin kér maksimizasyonu oldugu bir
diizende manipiilasyonun, ana akim paradigmanin ileri siirdigii gibi etik bir
sapma degil siireklilik gosteren bir pratik oldugunu ortaya koymaktadir.
Dolaysiyla manipiilasyon ve reklam arasindaki yapisal durum; tekil
uygulamalar ve bireysel sorumluluk {izerine kurulu, mesleki ilkeler diizeyinde
tanimlanmis olan mevcut reklam etiginin daha genis bir yapisal baglam icinde
yeniden diisliniilmesini gerekli kilmaktadir.

3. Reklam Etiginin Sinirlan

Haddizatinda reklam etigi arastirmalari, ana akim bir konudur (Hyman vd.,
1994 ). Zira ana akim yaklasimin ikna ile manipiilasyon arasindaki ayrimi,
meselenin etik baglamda tartigilmasi sonucunu dogurmaktadir. Bu dogrultuda
“iknanin manipiilasyona doniigmemesi” i¢in mevcut etik anlayisi ne yapar?
nasil isler? sorularimin sorulmasi gerekmektedir. Reklam etiginin hukuki ve
ahlaki cercevesini belirlemeye yonelik olarak, dayanagini 6502 sayil
Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun ile Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi’nin olusturdugu ve uluslararasi reklam uygulama
esaslartyla biiylik dlglide ortiisen Tiirkiye’deki reklam faaliyetlerine iliskin
diizenlemelerden hareketle, reklam etiginin 6ne ¢ikardigir hususlar ya da
reklam etiginin ilgi alanlar su sekilde siniflandirilabilir:

e Aldatici Reklamlar: Reklam aldatict ve yaniltict bilgiler vermeye
acik bir alan (Ay & Aytekin, 2005) oldugu i¢in aldatic1 ve yaniltict
reklamlar, ana akim paradigma agisindan reklam etigi tartigmalarinda
iizerine en sik calisilan konularin basinda gelmektedir (Karpat
Aktuglu, 2006). Reklamda aldatma, yanlis veya yaniltici iddia
kullanilmasi seklinde tarif edilmektedir (Hyman, 1990).

e Abartih Reklamlar: Reklamin ger¢egi yansitmasi fikrinden
hareketle reklam1 yapilan iiriin ya da hizmetin sisirilmis ifade ve
gorsellerle sunuldugu reklamlar bu kategoride degerlendirilmektedir.
Abartma, aldatmanin yumusak bir versiyonudur. Abarti ile insanlara
dogru olmayan inanglar yiiklenerek satin alma davranisi géstermeleri
saglanmaktadir (Ay & Aytekin, 2005).

e Karsilasgtirmali Reklamlar: Serbest piyasa kosullarinda kiyasiya
rekabet eden firmalarin rekabet adina birbirlerini kétiileyici veya
yanmiltici  karsilagtirmalar yapmalar1 kontrol altina alinmaya
calisilmaktadir. Bu kontrol bir taraftan da tiiketicinin yanlig
bilgilendirilip manipiile edilmesini 6nlemeye yoneliktir.
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e Cocuklara Yonelik Reklamlar: Reklam etigi agisindan hakli olarak
iizerinde en ¢ok durulan hususlardan biri de ¢ocuklar ve ¢ocuklarin
reklamlarda gosterilmesidir. Reklamlarda ahlaki agidan g¢ocuklari
tehlikeli davraniglara yonlendirecek veya onlarin deneyimsizliginden
yararlanilacak herhangi bir icerige yer verilemez. Ancak gerek
diinyada ve gerekse Tiirkiye’de dolagimda olan pek ¢ok reklamda bir
taraftan ¢ocuklarin safliklar1 ve sevimlilikleri {izerinden iiriine anlam
aktarimi yapilirken bir taraftan da g¢ocuklar kendi yaslarina 6zgii
niteliklerden uzaklagtirilmaktadir (Yiicel & Kara, 2007, s.134).

e Reklamda Cinsellik: Cinsellik, reklam ¢ekiciliklerinden biri olarak
tammmlanmakta ve rekabette {istiinliik saglayabilmek adina
reklamlarda olciisiiz sekilde kullanilabilmektedir (Elden & Bakir,
2010). Bu nedenle cinsellik, reklam etiginin énemli temalarindan
biridir.

e Toplumsal Sorumluluk: Diger kitle iletisimi igeriklerinde oldugu
gibi reklam igeriklerinin de daha dogrusu bu igerikleri iiretenlerin de
toplumsal sorumlulugu vardir. Ornegin reklamlarda ayrimcilik veya
siddeti yiicelten ve derinlestiren iceriklere izin verilmez.

e Kamt Kullanimi: Reklam etigi a¢isindan igeriklerde tiiketiciyi dogru
bilgilendirmek adina kanit gdsterilmesine vurgu yapilmaktadir.
Ancak kanita konu olan arastirmanin; kim, kag kisi {izerinden, hangi
sitket veya tiniversite tarafindan ve nigin yapildigma dair bir
sorgulama yapilmamaktadir.

e Gizli Reklam: Reklamda ikna ile rasyonalite arasinda siki bag oldugu
kabulii bulundugu igin ahlaki olarak reklam oldugu acik¢a belli
olmayan reklamlar etik kabul edilmez.

Reklam etiginin ilgi alanlarina yonelik yukaridaki siniflandirmadan
hareketle yapilabilecek ilk tespit, ana akim reklam etiginin dogrudan reklam
igerigine yonelik oldugudur. Ikinci tespit, ana akim reklam etiginin icerik
acisindan diizeltmeye ya da saglamaya calistigi temel kriterin, tliketicinin
‘daha iyi ya da daha dogru’ bilgi almas1 oldugudur (Drumwright & Murphy,
2009, s. 83). Oysa “iireticilerin, yani reklami yapilan iiriiniin {ireticisinin,
tarafli veya cikar1 olan kesimden olduklar1 diisiiniiliirse reklamlarin bilgi
kaynag1 olarak giivenilir olmadigm goérmek gercekten siirpriz degildir.
Ureticiler bize tarafsiz bilgi vermeyeceklerdir” (Dyer, 2010, s. 7). Ugiincii
tespit ise reklam etiginin salt reklamcilik profesyonellerinin sorumluluguna
ve vicdanina birakildigidir.
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Ana akim paradigmada reklam, bilgilendirici igerikler sunan bir iletisim
araci olarak degerlendirildigi i¢in reklam igeriklerinin dogru, agik ve yaniltici
olmayan bilgiler olmas1 gerektiginin alt1 ¢izilmektedir. Mevcut etik anlayis,
tilketiciyi dogru bilgilendirme ve ona zarar vermeme ilkeleri iizerine
kuruludur. Bu etik c¢ergeve, bireyin hem ikna edilebilir hem de
manipiilasyondan korunabilir oldugu kabuline dayanmakta ve reklam
profesyonellerinin niyetleri ile sorumluluklart diizeyinde tanimlanmaktadir.
Cinkii ana akim yaklagimlar bireye/ bireycilie yaslanir ve medya
iceriklerinin alicis1 konumundaki bireyi, rasyonel bir varlik ve rasyonel
tiiketici olarak goriir. Oysa birey, toplumdan yalitilmis atomize bir varhk
degildir. Rasyonel ve Ozerk Ozne varsayimmna dayanan ana akim
paradigmanin aksine, elestirel paradigmaya gore Ozne; iginde yer aldig
tarihsel, toplumsal, kiiltiirel ve ideolojik siirecler tarafindan insa edilmektedir.
Dolayisiyla mesele, manipiilasyonun reklamciliga yapisal olarak igkin oldugu
fikrine yaslanarak, reklam etigini bireysel diizlemden ¢ikarip yapisal bir
zemine tagimaktir.

Geleneksel reklam etigi yaklasimi, ¢ogunlukla reklamda sunulan igerigin
dogru, diiriist ve yaniltict olup olmadig: iizerinden sekillenir. Ancak asil
problematik, tekil mesajlarin dogrulugundan ziyade, egemen ideolojiye
hizmet eden reklamlar araciligiyla mutlulugun, basarin, giizelligin, saghigin
ve toplumsal cinsiyet rollerinin nasil temsil edildigi; bu temsiller lizerinden
nasil bir toplumsal gercekligin kuruldugu daha belirleyicidir. Bu perspektifle,
dogruluk ve diiriistlik nosyonunun isaret ettigi “zarar” kavraminin da
tartisilmas1 gerekmektedir. Zira ana akim reklam etigi, “zarar1” tiiketicinin
yanlis yonlendirilmesi ya da aldatilmasi gibi dar bir bakis acis1 ile ele alir.
Oysa reklamlar mevcut sistemin ekonomik olarak varligimi siirdiirmesine
hizmet eden kiiltiirii ve ideolojiyi yayan araglardir. Bu nedenle asil zarar, bir
iiriin ya da hizmete dair yanlis bilginin yayilmasi degil egemen sistemin siirgit
kilinmasina hizmet eden kiiltiir ve ideolojinin yayilmasidir. S6z konusu
yayilim ile birey, “hep ayni olana zincirlenir” (Adorno, 2012, s. 33) ve son
kertede “bilincin yerini uyum saglama alir” (Adorno, 2011, s. 117).

Bireyi iradi bir varlik olarak goéren reklam etigi cercevesinde Ozgiirlikk
kavrami da sorunludur. Zira liberal 6zne kavrayisina gore tiiketicinin reklama
maruziyeti ve reklamdan etkilenimi tiiketicinin rizasi ile gergceklesmektedir.
Liberalizmde miza, bireysel bir tercih ve Ozglr bir se¢im olarak
kavranmaktadir. Elestirel bakis agisia gore riza bireysel bir sey degil,
Gramsci’ye (2014) atfen hegemonik olarak insa edilmis bir konuma isaret
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etmektedir. Reklamin egemen ideolojiyi yeniden {iretecek bicimde giindelik
yagsamin her alaninda hazir ve nazir olmasi ve reklam maruziyetinin bu denli
genis bir menzile yayilmasi diigiiniildiigiinde; buna sosyal medya reklamciligi
kapsaminda veri temelli izleme, kisisellestirme ve algoritmik yonlendirme
stirecleri de eklendiginde, bireysel riza ve dzgiir se¢im nosyonlarimin énemli
ol¢lide agindig1 goriilmektedir.

Bu degerlendirmeler 15181nda; manipiilasyonun, reklama ickin oldugu bir
baglamda geleneksel reklam etigi ilkelerinin uygulamada karsilasilan
sorunlar1 ¢6zmek {iizerine temellendigi sdylenebilir. Etik kurallar yaniltici
reklami yasaklar, abartiy1 problem goriir, seffaflig1 vurgular; ancak kapitalist
smirlar i¢cinde reklamlar dolayimiyla nasil anlam ve kimlik insas1 yapildigini,
tilketimin nasil giindelik yasamin en Onemli parcasi haline getirildigini,
nesneler aracilifiyla nasil sembolik manipiilasyon yapildigin1 gérmez. Ana
akim paradigmaya dayanan reklam etigi, manipiilasyonu yalnizca
“yanlig/yaniltici bilgiye” indirger; oysa reklamin asil manipiilatif giicli anlam
iiretiminde ve ideolojik isleyisinde ortaya ¢ikar.

Reklam etigi ilkelerine bakildiginda, bu ilkelerin daha ¢ok reklamcilik
profesyonellerinin uymasi gereken hususlar oldugu gergegi ile kars1 karsiya
kaliriz. Bunun anlami, mevcut reklam etiginin, bu alanda ¢alisanlarin
niyetlerine, hatalarina ya da ihmallerine indirgendigidir. Bu nedenle, reklamin
icerigine odaklanan mevcut reklam etigini yalnizca reklam profesyonellerinin
bireysel sorumlulugu cergevesinde ele almak yerine, reklamin i¢inde isledigi
tarihsel ve toplumsal baglamla birlikte yeniden diisiinmek bir gereklilik olarak
ortaya c¢ikmaktadir. Nitekim genelde medya 6zelde ise reklam etigi, onu
ortaya cikaran kosullardan bagimsiz degildir. Mevcut iretim tarzi ve
iligkilerinin etigi, en diisilk maliyetle en yiliksek kar saglamayi hedefler ve
stirekli olarak sermayenin ¢ikarlarina hizmet edecek sekilde isler.

Sonug¢

Ana akim paradigma, ikna ile manipiilasyon arasinda kavramsal ayrima
gitmektedir. Bu ayrnmin temelinde, liberalizmin rasyonel ve 6zerk 6zne
varsayimi yatmaktadir. Rasyonel Ozne, bilgilendirici reklam igerikleri
araciligiyla kendisine fayda saglayacak iirlin ve hizmetleri satin alma y6niinde
ikna edilmektedir; ancak bu alan, zaman zaman bireyin rasyonel diisiinme
kapasitesini zayiflatan manipiilasyonlara da acik hale gelmektedir. Bu
dogrultuda ana akim paradigma agisindan reklamda ikna, siirecin dogal bir
parcas1 olarak goriiliirken; manipiilasyon ise yanlis bilgilendirme ya da
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abartith  anlatimlara  indirgenerek  hem  istisnai  (her = zaman
olmayan/yaganmayan) hem de bireysel bir durum olarak tanimlanmaktadir.
Literatiire elestirel bir katki sunmayr amaglayan bu c¢aligmada ise
manipiilasyon, “istisnai ve bireysel” bir durum olmanin 6tesinde kapitalist
sistemin yapisal bir sonucu oldugu savindan hareketle tartigilmistir.

Manipiilasyonun kapitalist diizenin yapisal bir sonucu oldugu savi, liretim
ve tiikketim kavramlarinin bir aradaligi ile dogrudan iligkilidir. Insanlar diinya
iizerinde var olduklart andan itibaren tiiketici konumunda olmuslardir; ancak
sanayi Oncesi toplumlarda tiiketim daha ¢ok temel ihtiyaglara yonelikken,
sanayi sonrasi toplumlarda tiiketim ihtiyag odakli olmaktan ¢ikmustir.
Teknoloji ve endiistrinin sundugu imkanlarla yiginsal iiretim gerceklesmis ve
ortaya ¢ikan iriinlerin tiiketilmesi ya da tiikettirilmesi esas hale gelmistir.
Uriin ve hizmetlere talebin siirekliliginin saglanmasinin yolu ise tiikketimin bir
kiiltiir olarak yerlestirilmesi olmustur. Bu dongiide adeta kapitalizmin “yasam
iksiri” (Adorno & Horkheimer, 2010) haline gelen reklamlar aracilifiyla
tilketicilerin arzulari, istekleri ve ihtiyaglar1 manipiile edilir olmustur.
Boylelikle iiretim tarzina denk diisen tiiketim ve kiiltiir yaratilmistir. Uretim
ve tikketim arasindaki bu karsilikli bagimlilik, manipiilasyonun medya ve
reklameciligin yapisina ickin oldugunu bize gostermektedir.

Manipiilasyon ve reklam arasindaki yapisal durum, geleneksel reklam
etiginin siirlarini da yeniden diistinmeyi gerekli kilmaktadir. Ancak ana akim
paradigmanin medya ve reklam etigindeki baglhklar ve tartigmalar,
uygulamada karsilagilan sorunlari ¢6zmeye yoneliktir (Calisir, 2013). Nitekim
mevcut reklam etigi tekil reklam mesajlarinin dogru, diiriist, yaniltici ve
aldatici olup olmamasi ile ilgilenmektedir. Dolayisiyla reklam etiginin biitiin
yikiimliligi de reklamcilik alanindaki profesyonellerin  omuzlaria
birakilmig goriinmektedir. Oysa asil mesele, yapisal olarak manipiilatif olan
ve mevcut sistemin ¢ikarlarina hizmet eden reklamlar araciligiyla nasil bir
anlam iiretiminin oldugu ve giindelik hayatin i¢ine tiiketimin kiiltlir olarak
nasil yerlestirildigidir. Zira manipiilasyon ile toplumsal agidan esitsizlikler
pekistirilmekte, toplumsal temsil bigimleri araciligi ile diisiinme siireglerine
miidahale edilmekte ve sOylemsel kaliplar siirekli olarak yeniden
iiretilmektedir (Van Dijk, 2006). Bu baglamda reklamda manipiilasyon, etik
bir ihlal olarak sistemin disina tasan bir sapma degil, bizzat sistemin
islemesini saglayan bir mekanizma olarak iglemektedir. Dolayisiyla etik,
reklamin igeriginden degil reklamin kendisinden baglanilarak sorgulanmasi
gereken bir kavramdir.



REKLAM PSIKOLOJISI 279

Kaynakca

Adorno, T. W. (2012). Sahicilik Jargonu. (S. Oztiirk, Cev.), Metis Yayinlari.

Adorno, T. W. (2011). “Kiiltiir Endiistrisine Genel Bir Bakis”, (N. Ulner, M. Tiizel & E. Gen, Cev.),
i¢inde Kiiltiir Endiistrisi- Kiiltiir Yonetimi. (ss. 109-119). letisim Yaynlar1.

Adorno, T. W., & Horkheimer, M. (2010). Kiiltiir endiistrisi: Kitlelerin aldatilis1 olarak aydmlanma.
(N. Ulner & E. Oztarhan Karadogan, Cev.) iginde. Aydinlanmanin diyalektigi. Kabalc1 Yayinlari.

Aristoteles. (1995). Retorik (M. H. Dogan, Cev.). Yap1 Kredi Yaymlari.

Arslan, S., & Uz, C. Y. (2024). Detaylandirma olasilik modeli (ELM). iginde A. Armutcu & T. Tan
(Ed.), Tiiketici davramslarinda kullanilan modeller: Gegmisten giiniimiize tiiketici
davranmislarini belirlemede kullanilan modeller. Egitim Yayinevi.

Ay, C., & Aytekin, P. (2005). Reklamda etik. Oneri, 6(24). 45-60.

Baba, C. (2019). Retorik ve mantik iliskisi. Bingé! Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
247-260. https://doi.org/10.29029/busbed.639740

Batuman, B. (1999). Bos zaman, aylaklik ve ideoloji. /st Congress of Semiotics of Turkey, Ankara.

Baudrillard, J. (2014). Nesneler Sistemi. (O. Adanir & A. Karamollaoglu, Cev.). Bogazici
Universitesi Yaymevi.

Bernstein, J. M. (2011). Aragsal akil ve kiiltiir endiistrisi. (N. Ulner, M. Tiizel & E. Gen, Cev.) Iginde.
Kiiltiir endiistrisi kiiltiir yonetimi. Tletisim Yaynlari.

Bocock, R. (1997). Tiiketim (1. Kutluk, Cev.). Dost Yayinlari.

Chaney, D. (1999). Yasam tarzlari. (1. Kutluk, Cev.). Dost Yaynlari.

Cogan, M. (1981). Rhetoric and action in Francis Bacon. Philosophy & Rhetoric, 14(4), 212-233.

Calisir, G. (2013). Medya ve etik. iginde C. Vatandas (Ed.), Bilim ve ahlak (ss. 223-242). A¢ilim
Kitap.

Debord, G. (1996). Gosteri toplumu (A. Ekmekei & O. Tagkent, Cev.). Ayrint1 Yayinlari.

Drumwright, M., & Murphy, P. (2009). The current state of advertising ethics: Industry and academic
perspectives. Journal of Advertising, 38(1), 83—108.

Diirtisken, C. (2001). Roma 'da rhetorica egitimi. Arkeoloji ve Sanat Yayinlari.

Dyer, G. (2010). fletisim olarak reklamcilik. (N. Oncel Tagkiran, Cev.). Beta Yayinlari.

Elden, M., & Bakir, U. (2010). Reklam ¢ekicilikleri: Cinsellik, mizah, korku. Tletisim Yayinlar1.

Ewen, S. (1976). Captains of consciousness. McGraw-Hill.

Featherstone, M. (2005). Postmodernizm ve tiiketim kiiltiirii (M. Kiigiik, Cev.). Ayrint1 Yaymlari.

Gramsci, A. (2014). Hapishane defterleri (A. Cemgil, Cev.). Belge Yayinlari.

Hovland, C. L, Janis, I. L., & Kelley, H. H. (1953). Communication and persuasion: Psychological
studies of opinion change. Yale University Press.

Hyman, M. (1990). Advertising ethics: Not an oxymoron. World & 1, 5, 545-559.

Hyman, M., Tansey, R., & Clark, J. (1994). Research on advertising ethics: Past, present, and future.
Journal of Advertising, 23(3). 5-15.

Kumar, K. (2004). Sanayi sonrasi toplumdan postmodern topluma (M. Kiigiik, Cev.). Dost Yayinlar.

Lasswell, H. D. (1948). The structure and function of communication in society. i¢inde L. Bryson
(Ed.), The communication of ideas (ss. 37-51). Harper & Brothers.

Leiss, W., Kline, S., & Jhally, S. (1990). Social communication in advertising: Persons, products,
and images of well-being. Routledge.

Lippmann, W. (1965). Public opinion. Free Press.

Macfarlane, A. (1993). Kapitalizm kiiltiiri (R. H. Kir, Cev.). Ayrint1 Yayinlart.

Marx, K. (1974). Ekonomi politigin elestirisine katki (S. Belli, Cev.). Sol Yayinlari.

Murray, R. (1995). Fordizm ve postfordizm. (S. Hall & M. Jacques, Ed.), Yeni zamanlar. Ayrinti
Yaynlari.

Nichols, M. P. (1987). “Aristotle’s Defense of Rhetoric.” The Journal of Politics. 49, No. 3. 657-77.

Smyth, W. (2013). Retorik ve belagat ilmi: Hiristiyanlik ve Islam (A. Yildirim, Cev.). Marife, 167—
179.

Tungate, M. (2008). Reklamciligin global tarihi. (L. Goktem, Cev.). MediaCat.


https://doi.org/10.29029/busbed.639740

280 REKLAM PSIKOLOJISI

Ustiinel Keyinci, C. (2014). Cigero'nun retoriginde mantigi yeri ve dnemi. In Memoriam Filiz
Oktem iginde (ss. 137-146). Ankara Universitesi Dil ve Tarih-Cografya Fakiiltesi Eskigag Dilleri
ve Kiiltiirleri Boliimii Latin Dili ve Edebiyat: Anabilim Dali Yayinlari.

Van Dijk, T. A. (2006). Discourse and manipulation. Discourse & Society, 17(3), 359-383.

Yiicel, H., & Kara, B. (2007). Reklamda c¢ocuk imgesinin islevi: 2006-2007 Tiirk televizyon
reklamlarinda ¢ocuk kullanimi. Galatasaray Universitesi Iletisim Dergisi, 6, 121-140.



REKLAMDA OTORITE FIGURUNUN iKNA GUcU

Sezgi Turfanda”

Giris

Reklam, modern tiiketim toplumunun en 6nemli iletisim araglarindan biri
olmakla birlikte tiriin ve hizmetlere iligkin tiiketicinin ilgisini ve duygularini
uyandirarak aslinda tatmin etmeyi amagladigi arzulan yaratir. Bu baglamda,
arzularimiz toplumun veya bireyin ihtiyaglarindan ziyade, {iretim sisteminin
talepleri tarafindan uyandirilir ve sekillendirilir. Dolayisiyla reklamin amact
bir {irlin veya hizmetin begenilmesini, tercih edilmesini, ikna edilmesini ve
satin alinmasini saglamaktir (Dyer, 2009, s.4).

Reklam soylemi yogun bir sekilde ikna edici unsurlarla yiikliidiir. Yunan
filozof Aristoteles, Retorik adli kitabinda ikna edici unsurlari ethos, pathos ve
logos olarak siiflandirmistir. Kaynagin diiriistliigiine dayanan ebedi bir unsur
olan ethos samimiyete ve giivenilirlige hitap etmektedir. Tiiketici
davraniglarini yonlendirmek amaciyla yararlanilan farkli ikna tekniklerinden
biri olan otorite figiirlerinin kullanimin1 anlamak icin 6zellikle ethos kavram
merkezi bir dneme sahiptir. Markanin giivenilir bir temsilci araciligiyla
tiikketiciye aktarilmasi bi¢iminde ortaya g¢ikan otorite figiirleri, uzmanlar,
akademisyenler, doktorlar, tinliller veya toplum tarafindan giivenilir kabul
edilen kisiler aracilifiyla tiiketicilerin karar alma siireglerini etkilemektedir.
Bu baglamda tiiketicilerin karar alma siireclerinin ¢gogu zaman tamamen
rasyonel olmadig1 keza giiven, aidiyet, statii ve otorite gibi sosyal faktorlerden
etkilendigi goriilmektedir (Kotler & Keller 2009, s.505; Lamichhane, 2017,
$s.67-68). Boylece tiiketici, iirliniin niteliginden énce mesaji tagiyan kisinin
giivenilirligine ikna olmaktadir.

Yiizyillardir kullanilan klasik retorik gelenegi, gliniimiizde igeriklerin hiz,
parcalanmiglik ve kisisellestirme ile karakterize edildigi dijital baglamda
doniisiim yasamaktadir. Biiyiik olgiide bilgi akisim1 yonlendirmedeki ve bu
sayede kitleleri ikna etmedeki giicii nedeniyle, toplumlardaki temel giic ve
etki aglarindan biri olan medyanin, Web 2 teknolojisiyle birlikte yasadigi
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degisimi anlamak retorigin bu dijital doniistimden nasil etkilendigini ve sosyal
medya platformlarinin hizli yayilimmin bu tiir aracili ikna giiciiniin nasil
kullanildigimi kavrayabilmek agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir (Al-
Pares, 2025, s.35; Nelson vd., 2026, s.1).

Bu baglamda calismanin amaci, en belirleyici pazarlama iletigimi
unsurlarindan biri olan reklamda giiniimiiz tiiketicisini ikna etmek adina
otorite figlirliniin kullanim giicilinii ortaya koymaktir. Markalar agisindan ele
alindiginda, reklamda giivenilir kaynaktan verilen mesajlarin  gerek
geleneksel medyada gerekse dijital medyada etik smirlar igerisinde
tiiketicilere aktarilmasi 6nem kazanmaktadir.

1. iletisimde ikna ve Retorik

Kitle iletisim kanallar1 araciligiyla gerceklestirilen bir iletisim pratigi
olarak tanimlanan reklam kavrami {inli reklamci William Bernbach
tarafindan bir ‘ikna sanati’ olarak ifade edilmektedir (akt.Ignatus, 2013;
Frentiu, 2014, 5.92). Ikna, "insanlarin inanglarini, degerlerini veya tutumlarini
degistirerek onlar1 etkilemeyi amaglayan insan iletisimi" olarak tanimlanir
(Simons, 1976, s.21). Psikoloji ve iletisim bilimleri literatiiriinde ikna
konusunda amaclanan ii¢ temel zihinsel durum tiirii kabul edilmektedir
(Miller 1980):

+ Inang Degisikligi: Bir onermenin dogrulugunu veya yanhshgmi kabul
etme.

* Tutum Degisikligi: Bir nesneye (bir varlik, olay veya dnerme) yonelik
bir yargi kategorisinin benimsenmesi.

* Uyum Saglama: Bir eylem bi¢imine yonelik veya ona kars1 baglilik.

Ikna kavraminin teorik temelleri Antik Yunan diisiincesine kadar
uzanmaktadir. Tarihin en eski ve en etkili retorik figiirlerinden biri olan
Aristoteles’in kitleleri ikna etmek igin arglimantasyon, dil ve hitabetin
kullanimin1 ifade etmek iizere ortaya attigi Retorik adli eseri, reklamcilikta
kullanilan ikna stratejilerini anlamak acisindan bize 6nemli bir kuramsal
cerceve sunmaktadir. Aristoteles, retorigi “ikna etmenin miimkiin yollarin
kesfetme sanat1” olarak tanimlamis ve ikna siirecini ii¢ temel unsur {izerinden
aciklamistir: ethos, pathos ve logos (Aristoteles, yaklasik MO 350/1991, s. 7
akt. Nelson, Hodgetts & Chamberlain, 2026, s.4). Aristoteles’e gore ethos,
konusmacimin karakteri ve giivenilirligi araciligiyla olusturulan ikna giiciinii,
pathos, dinleyicinin duygularina hitap etmeyi ve logos da mantiksal



REKLAM PSIKOLOJISI 283

argiimanlara ve kamta dayali ikna siirecini ifade etmektedir. Ikna,
konusmacmin giivenilir kilinacak sekilde sunulmasi (ethos), dinleyicilerin
konusmayla duygusal olarak harekete gegirilmesi (pathos) ve konugmanin
argiimaninin, meselenin rasyonel kanitinin tamimlanarak gergegin ortaya
konmasi (logos) durumlarinda gergeklesir (Stucki & Sager, 2018, s.375).

Kenneth Burke, retorik pratiginin kapsamina iliskin “Iknanin oldugu her
yerde retorik vardir ve ‘anlam’m oldugu her yerde ‘ikna’ da vardir” soziiyle
bize 6gretici bir bakis agisi sunmaktadir (Eyman, 2015, s.12). Giiniimiizde
ikna temeline dayanan reklamcilik, Aristoteles’in retorik anlayisini yeniden
iretmektedir. Kurt Spang “Edebi ve Reklam Retoriginin Temelleri” adli
eserinde reklami klasik retorik tiiriine ek olarak modern dénemde ortaya ¢ikan
Ozerk bir tiir olarak ele almaktadir. Spang, reklami1 konusmaci ile dinleyiciyi
ayni fiziksel mekanda bulusturan bir baglantinin bulunmamasi, bu iki unsur
arasindaki iletisimi kuran ve destekleyen bir aracin varligl ve soz, ses ve
gorlintiinlin ~ karisimindan  olusan  ¢oklu ortamli  bir sdylemden
yararlanmasindan dolayr modern retorik olarak degerlendirmekte ve
ekonomik faktore bagl olarak sekillenen bir sdylem olmasindan dolay1 diger
retorik tlirlerden ayrildigini ifade etmektedir. Reklam sdylemi, satiimasi
hedeflenen marka, iiriin veya hizmetin finansal zarar gérmesini dnlemek adina
kaginilmaz bigimde kisa, etkili ve verimlilik odakli hale gelmekte ve cogu
zaman ikna bigimi olarak tekrar edilerek kullanilmaktadir (Kurt Spang, 1979
akt. Ferreira, 2021, ss.36-38) Bu baglamda, marka acisindan bakildiginda,
reklamlarda ethos otorite figiirii araciligiyla kendi giivenilirligini insa etmekte
ve tiiketicinin zihninde olumlu bir alg1 olusturmaktadir. Otorite figiirleri cogu
zaman yalnizca giiven olusturmak i¢in degil, ayn1 zamanda duygusal bag
kurmak yani pathos amaciyla da kullanilmaktadir. Duygusal cagrilar ise
tiikketicinin reklam mesajiyla iligkilendirecegi olumlu veya olumsuz duygular
yaratmaktadir. (Nicolini vd., 2017, 5.264).

Reklamin ikna edici dogasmi tartisirken, ethosun Onemli roliini
vurgulamak gerekmektedir. Konusmacinin gercegi sdyleyecegine dair
giivenilirligi ve konugmacinin dinleyicilerin sempatisini kazanmadaki niteligi
olmak {izere iki tiirii bulunan ethosu (Stucki & Sager, 2018, s.376) Aristoteles
su sekilde tanimlamaktadir: ‘Hatip, konusmasim giivene layik kilacak sekilde
sundugunda ahlaki karakteriyle ikna eder; ¢iinkii genel olarak her konuda
degerli kisilere daha fazla ve daha kolay giiven duyariz, ancak kesinlik
olmadiginda ve siipheye yer oldugunda, giivenimiz mutlaktir’. Ethos, iknay1
karakterle, yani konugmacinin otoritesine ve giivenilirligine yapilan atifla
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somutlastirir. Bu, konugmacinin uzmanligiyla oldugu kadar ahlaki otoritesiyle
de ilgilidir. Aristoteles ayrica konusmacimin ethosunun dinleyicilerin ona
kars1 olumlu veya olumsuz bir tutum gelistirmesine neden olabilecek {i¢ temel
bilesenini su sekilde belirtir: ‘Konugmacinin kendi karakterine giiven veren
iic sey vardir; bunlar, herhangi bir kanit olmaksizin bir seye inanmamizi
saglayan ii¢ seydir: bilgelik ve uzmanlik (phronesis), erdem ve diiriistliikk
(areté) ve iyi niyet (eunoia)’. Aristoteles'e gore ethos, konusmacinin iyi bir
izlenim birakmak ve dinleyicinin giivenini kazanmak i¢in sundugu sanatsal
bir kamttir. Bunlar, konusmacinin dinleyicide olumlu bir izlenim birakmak
icin sergiledigi karakter ozelliklerinden ortaya ¢ikmaktadir. Burada dnemli
olan, bir kisinin veya sosyal grubun 6zelligi olarak karakter degil, dinleyici
tarafindan algilanan karakter ozellikleridir (Aristoteles, 1355; Aristoteles,
1378 akt. Mateus, 2021, s.198; Koszowy vd., 2022, s.127).

2. ikna Siirecinde Ethos: Otoritenin Giicii ve Kaynagin Giivenilirligi

Aristoteles'ten King'e kadar yiizyillar boyunca gliven kavramini incelemis
olan Giffin (1967, s.106) Aristoteles'in ‘ethos’ kavrami ile Hovland, Janis ve
Kelley'nin (1953) ‘kaynak giivenilirligi’ kavraminin ayni oldugu sonucuna
varmistir. Hovland ve ¢alisma arkadaslar1 (1953, s.21), kaynak giivenilirligini
(1) bir iletisimcinin gegerli iddialarin kaynagi olarak algilanma derecesi (onun
‘uzmanligr’) ve (2) iletisimcinin en gecerli olarak gordiigi iddialar iletme
niyetine duyulan giiven derecesi (onun ‘giivenilirligi’)’nin sonu¢ degeri
(birlesik etkisi) olarak tanimlamislardir. Her iki kavramin da 6ziinde ‘bir
dinleyicinin konusmaciya ve mesajina duydugu giiven derecesi’ni belirtmesi
iki kavramin es anlamli oldugunu ortaya koymaktadir.

Literatlirde otorite olarak da ifade edilen kaynak giivenilirligi alicinin
mesaji kabul etmesinde etkili oldugunu gdstermektedir (Andersen &
Clevenger, 1963,5.77). Cochran (1977, s.548) tarafindan uzlagmaya dayali bir
giic kaynag1 olarak ifade edilen otorite hem sosyolojik hem de psikolojik
icerigi kapsadigindan tanimlanmasi zor bir kavramdir. Terimin kendisi
belirsizdir, Latince ‘auctoritas'tan tiiremis olup, itibar, haysiyet, deger, vicdan,
giivence, onaylama, dogruluk, dikkat ¢ekicilik, 6nem, rol model ve goriis gibi
cesitli anlamlara gelmektedir (Njegovan vd., 2011, s.658).

Ikna temelli iletisim, duygusal gagrilar olmadan da var olabilmektedir.
Otoriteye dayali mesajlar, bireylerin saygin otorite figilirlerinden veya
giivenilir kaynaklardan gelen tavsiyelere uydugu otorite ilkesi’ ad1 verilen bir
sosyal etki ilkesinden yararlanir (Hing vd., 2026, s.2). Bu baglamda, 1955
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yilinda Austin'deki Texas Universitesi arastirmacilart Lefkowitz, ve
arkadaglarinin yaptigi bir calisma ¢arpici bir 6rnek olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu arastirmada, bir erkek yayanin giindelik kiyafet giymek
yerine, sadece kiyafetini degistirerek otorite gostergesi olan takim elbise ve
kravat giyerek kirmizi 1sikta karsiya gecerken kendisini takip edecek
yayalarin sayisin1 %350 artirabilecegi sonucu ¢ikmistir (Cialdini, 2004, s.74).

Milgram’in (1974, ss.139-143) iizerinde durdugu otorite kavramu, kisisel
ozelliklerden ziyade ‘kisinin sosyal yapi igindeki algilanan konumundan’
kaynaklanmaktadir. Mesru bir otorite, baskalarinin davraniglarini belirleme
‘hakkina sahip oldugu varsayilan’ kisidir. Insanlar herhangi bir tiir saygmlik
konumuna yerlestirildiklerinde, baskalarinin bu konumu herhangi bir sekilde
kiictiltmesi ya da bu kisilerin otoritesini sorgulamasi, saygisizlik olarak
goriiliir; bu da s6z konusu otoriteye sahip kisilerin konumunun
sorgulanmasini zorlastirir (Locke, 1836, s.524). Otorite figiiriiniin ikna giicii
baglaminda insanlarin uzman veya giivenilir olarak algiladiklan kisilerin
yonlendirmelerine daha fazla uyum gosterme egiliminde olduklarindan s6z
edilmektedir.

Bir eylemin ikna ediciligini etkileyen alt1 baglamsal faktor veya cevresel
ipucu oldugunu ve bu faktorlerden bir tanesinin de otorite oldugunu ifade eden
Cialdini (2004), bireylerin otorite figiirlerinin tavsiyelerine ve direktiflerine
uyma egiliminde olduklarin1 savunmaktadir. Bagarili ve etkili bir otorite i¢in
giivenilirlik anahtar unsurdur. Giivenilir otoriteler, tavsiyelerine ve
direktiflerine neredeyse sorgusuz kabul goren kisilerdir. Giivenilir bir kaynak
hem uzman hem de inanilir olandir. Yapilan arastirmalar, en etkili
iletisimcilerin, izleyicileri glivenilir bilgi kaynaklari olduklarina ikna etmeleri
gerektigini gostermektedir. Uzmanlik, bir iletisimcinin bilgi ve deneyimini
ifade ederken, giivenilirlik ise iletisimcinin diiriistliigiinii ve 6nyargisizligini
ifade etmektedir. iletisimciler, bir argiimanin her iki tarafin1 da - artilar1 ve
eksileri - sunarak adil ve tarafsiz oldugu izlenimi verebilirler (Cialdini &
Rhoads, 2001, s.11).

Otorite figiirlerinin etkisi kiiltiirler arasinda farklilik gosterebilmektedir.
Bu baglamda, Hofstede’nin kiiltiirler arasindaki deger farkliliklar ve davranig
kaliplarin1 agiklayan Kiiltlirel Boyutlar Teorisi’nin bir boyutu olan giic
mesafesi kiiltlirleraras1 reklamecilikta otorite figiirlerinin etkisinin anlagilmasi
acisindan yararl ve ilgili bir zemin saglamaktadir. Reklamlarda kullanilan
otorite figiirlerinin etkisi, bir kisinin kendi gilicii ve otoritesini kendi
yetenegiyle belirleyebildigi basar1 odakli toplumlar ile kisinin giicii ve
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otoritesini miras aldig1 sosyal smif, yas ve diger dis faktorlerle belirlenen
atfedilmis toplumlarda, otoritenin sahip oldugu gii¢ ¢esidine dayanmaktadir.
Kisinin kendi yetenegi ve ¢aligmasi dogrultusunda elde ettigi basarilar ve
liyakat temelinde sahip oldugu sosyal konumuna dayali giivenilirlik gibi
bireyin kendi 6zelliklerine dayanan yumusak stratejiler daha ¢cok basari odakl
toplumlarda; kiginin kendi tercih ve ¢abalar1 disinda kalan cinsiyet, yas, 1rk,
mensubu oldugu aile vb. dogustan gelen &zellikleri ve toplumsal yapinin
hiyerarsi tarafindan verilen mesru giic gibi bireyin digsal 6zelliklerine
dayanan sert stratejiler ise daha c¢ok atfedilmig toplumlarda etkili
olabilmektedir (Jung vd., 2009, s.603; Raven vd., 1998; Trompenaars ve
Hampden-Turner, 1998).

3. Reklamda Otorite Figiirii

Temel amaci izleyicilerini ikna etmek ve sunduklari {iriin veya hizmetlere
kars1 tutum degisikligi saglamak olan reklamlarda (Ohanian, 1990, s.42)
reklama ve dolayisiyla markaya karst olumlu tutumlar gelistirmek igin
kaynagin giivenilirligi baglaminda otorite figlirtiniin siklikla kullanildig:
gorlilmektedir. Bunun sebebi tiiketicilerin reklamda marka o6zelliklerine
iligkin bilgi edinmesini ayn1 zamanda iriine giivenmesini saglamak i¢in
olgusal sunumlardan ziyade ethos kullaniminin daha etkili olmasidir (Ting,
2018, 5.237).

Retoriksel ikna yontemlerinin kullaniminda kiiltiirel farkliliklar oldugu
goriilmektedir. Ornegin Amerikalilar rasyonel ikna yéntemlerini (logos)
tercih ederken, Japonlar duygusal ikna yontemlerini (pathos) tercih
etmektedirler. (Ting, 2018, 5.236). Ethos a¢isindan bakildiginda ise, Kiiltiirel
Boyutlar Teorisi’ndeki boyutlardan biri olan ve giice sahip olanlar ile
olmayanlar arasindaki varolugsal farkliliklarin kabul edilme derecesini
gosteren glic mesafesinin yiiksek oldugu toplumlarda gii¢ mesafesinin diisiik
oldugu toplumlara kiyasla otorite figiirlerinin tavsiyelerinin yiiksek ve ¢ok
daha ikna edici bir etkiye sahip olmasi1 beklenmektedir (Jung vd., 2009, 5.602).
Bunun yani sira otorite etkilerini tiiketici reklamcilig1 baglaminda inceleyen
caligmalarinda Jung ve Kellaris (2006), bireylerin otorite figiirlerinin oneri
veya direktiflerine uyma egilimi olarak tanimladiklar1 otorite ilkesinin bazi
kiiltiirlerde tersine isleyebildigi ve reklamda reklam mesajin1 ileten sdzciiniin
otoritesinin zayif olmasi durumunda tiiketicilerin daha olumlu tutumlar
sergiledigini ortaya koymus olup, bu durumu ters otorite tepkisi olarak
adlandirmiglardir.
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Literatirde ikna ¢aligmalar1 incelendiginde reklamlarda otorite
kullaniminin farkli temellerde olusturuldugu gériilmektedir. Siradan bireyler,
kendisinin uzman oldugu konu digindaki tiim konular i¢in uzmanlarin
otoritesine epistemik olarak bagimlilardir (Hardwig, 1985, s.336 akt. Pierson,
1994, 5.399). Hem konu hakkinda daha fazla bilgiye sahip, hem de bu bilgiyi
degerlendirme konusunda teknik olarak daha yetkin olan uzmanlara
(Dowding, 2024, s.32) danigmak, bilgiye ulagmanin verimli ve hizli bir yolu
olabilmektedir. Uzman/Bilgi otoritesinin kamusal sdylem baglaminda, kendi
uzmanlig1 dogrultusunda toplumsal bilgi paylagmak ve baskalar tarafindan
yanlis bilgilendirilme risklerini ortadan kaldirmak {izere iki 6nemli roli
bulunmaktadir (Bartsch vd., 2025, s.37).

Reklamlarda uzman otoritesi kullamimina &rnek olarak Dardanel Ton
markasinin Tiirkiye’de uzman kimligi ile 6ne ¢ikan Sef Somer Sivrioglu
(Resim 1) ve Dr. Osman Miiftiioglu (Resim 2) ile yaptig1 reklamlar verilebilir.

Resim 1: Dardanel Ton Reklam — Somer Sef
Kaynak: https://www.dardanel.com.tr/8-hakkimizda/12-reklam-filmleri/

Resim 2: Dardanel Ton Reklam — Dr. Osman Miiftiioglu
Kaynak: https://mediacat.com/mutfaginizdaki-cok-onemli-bir-eksik/
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Siyasi veya idari bireysel bir makam sahibine resmen verilmis, kullanim1
acik kurallarla sinirlandirilmig otorite olarak tanimlanan idari otorite,
reklamlarda kullanilan bir diger otorite figiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Raadschelders & Stillman II, 2007, s.12). Ornegin, Suavinex markasinin
reklaminda Italyan Ortodonti Uzmanlar1 Birligi (Resim 3) ve Oral B
markasinin reklaminda ise Bagimsiz Aragtirma Sirketi GFK (Resim 4) idari
otorite olarak yer almaktadir.

suavinéx

Open heart. Open mind.

Anneler igin Given
Bebekler icin Rahathk o)

W

>italyan Ortodonti Uzmanian Birligi tarafindan tavsiye edilr

>Emzik ve biberon uglar: Ispanyol Pedodont Dernedi onayh. 7
>Bebeginizin agiz yapisina uygun
>Antikolik biberonlar, emziker ve daha fazlasi

ALISVERISE BASLA

Resim 3: Suavinex Reklam
Kaynak: https://www.trendyol.com/magaza/minycenter-carters-oshkosh-skip-hop-

m-4415

@

TURKIYE'DE Di$ HEKIMLERININ KULLANDIGI

1NUMARALI MARKA’

Resim 4: Oral B Reklam
Kaynak: https://www.instagram.com/p/CAxsQ30OKdxe/

Reklamlarda kimi zaman ger¢ek uzmanlar yerine beyaz onlik giymis,
elinde dis macunu tiipii tutan ve dig¢iymis gibi davranan bir kisi veya mavi


https://www.trendyol.com/magaza/minycenter-carters-oshkosh-skip-hop-m-4415
https://www.trendyol.com/magaza/minycenter-carters-oshkosh-skip-hop-m-4415
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tulum giymis tesisat¢rymis gibi davranan bir adam ya da kara tahtanin 6niinde
duran 6gretmen roliinde takim elbiseli bir kadin karsimiza ¢ikmaktadir ve
izleyicilere ne yapmalar1 gerektigini soylemektedir. Goriiniir otoriteler olarak
reklamlarda kullanilan bu kisiler alaninda gercek uzman olmamalarina
ragmen imajlan temelinde ethos insa etmektedir (Dolinski, 2026, s.134). Bu
kapsamda, Calgon markasi reklaminda mavi tulum giymis bir kisiyi tesisatci
roliinde goriiniir otorite olarak kullanmistir (Resim 5). Diger bir 6rnek ise Oral
B markasinin reklaminda beyaz onliik giymis bir kisinin dis hekimi roliinde
gOriiniir otorite olarak kullanilmasi seklinde kargsimiza ¢ikmaktadir (Resim 6).

Resim 5: Calgon Reklam
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=c4pR719chfQ

Di$ HEKIMLERI
ILE
TASARLANDI

Resim 6: Oral-B Reklam
Kaynak: https://www.hepsiburada.com/oral-b-professional-50-ml-dis-eti-ve-dis-

minesi-pro-onarim-original-dis-macunu-pm-HBC000006RZ9Q
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Mesruiyeti yazili kurallardan ziyade gelenek, gorenek, koklii gegmis ya da
soy bagina dayali olan ve geleneksel otorite olarak kabul gérmiis ebeveynler,
yaghlar vb. reklamlarda kullanilan bir diger otorite figiirii olarak
goriilmektedir (Bars, 2020, s.254). Ornegin Wee Baby markasi geleneksel
otorite figlirli olarak bir anneyi reklaminda gdstermektedir (Resim 7).

(egg.ef

Akilli tercihler
Mutlu bebekler...

—

ﬁ / .‘.\!‘“ -
ReSllll ;- VV cc l{ek]a“ll

Kaynak: https://aslihangunduz.com/33-sansli-kisiye-mutlu-bebek-paketi-hediye/

Reklamlarda otorite baglaminda kullanilan figiirlerden bir digeri de
tinliilerdir. ‘Unlii’ (celebrity) terimi yalnizca bir isim degil, ayn1 zamanda bir
stfattir ve bir kisinin dikkat ¢ekme niteligine sahip oldugunu ifade etmektedir
(Furedi, 2010, 5.493). Unliiler yetenekleriyle tamamen ilgisiz konularda bile
¢ogu zaman otorite figlirleri olarak goriilmektedir. Bu nedenle, otorite alanina
yapilan vurgu, bireylerin iinlii destekli reklamlara olan ilgisini yansitmaktadir
(Choi & Lewis, 2016, s.4; Martin Santana & Beerli Palacio, 2013, s.143).

Reklamda {iinlii otorite kullanimi agisindan, Tiirkiye’de ‘Hangi {inliiniin
tavsiyesi marka tercihlerinizde etkili olur?’ sorusuna yanit arayan Celebrity
Giliven Endeksi aragtirmasinin sonucunda bir donemde Tiirkiye’nin en
giivenilir isimleri listesinin en {ist sirasinda yer alan Seda Sayan’in (Sabah,
2012) Sok Market reklami (Resim 8) ve Ugur Diindar’ kus gribi donemi
yer aldigi kamu spotu (Resim 9) reklamlar1 6rnek olarak verilebilir.
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Simdi herkes bildigi, sevdigi markalar, |
meyve sebzeleri cok uyqun fiyatlarla alabilecek.

Resim 8: Sok Reklam - Seda Sayan
Kaynak:

https://www.facebook.com/photo/?fbid=751534774939364&set=pcb.751535374939
304

“Bu tavuklan giivenle
yiyebilirsiniz”’

www . sagliklitavuk.ong

Resim 9: Kus Gribi Dénemi Kamu Spotu - Ugur Diindar
Kaynak: https://kisimarkalar.wordpress.com/2011/07/21/eski-yazilarim-4-reklami-

yapilan-markalar-ile-reklam-olan-kisi-markalar/

Geleneksel otorite bi¢imlerinin her gecen giin biraz daha zayiflamasi,
davranis icin model olabilecek bireylere yonelik bir talep yaratmistir. Bu iligki
icinde rol modeller, psikolojik 6zdeslesme icin bir odak sunmaktadir. Bu
noktada yiiksek goriiniirliige sahip rol modeller olarak, taklit nesnesi haline


https://kisimarkalar.wordpress.com/2011/07/21/eski-yazilarim-4-reklami-yapilan-markalar-ile-reklam-olan-kisi-markalar/
https://kisimarkalar.wordpress.com/2011/07/21/eski-yazilarim-4-reklami-yapilan-markalar-ile-reklam-olan-kisi-markalar/
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gelmis olan tinliiler karsimiza ¢ikmaktadir. Taklit, {inlii kiiltiiriiniin 6nemli bir
boyutudur. Insanlar yalnizca bir rol modelin dis goriiniisiinii degil, ayni
zamanda aligkanliklarin1 ve duygusal davranislarini da taklit etmeye tesvik
edilir. Bu baglamda, tinliilerinin otorite figiirii olarak degil rol model olarak
ifade edilmesi daha dogru olacaktir (Furedi, 2010, s.495). Ornegin, Mavi
markasi iinlii destegi olarak Kivang Tatlitug (Resim 10) ve Serenay Sarikaya
(Resim 11) ile ¢esitli reklam kampanyalarina imza atmustir.

Resim 10: Mavi Reklam — Kivang Tatlitug
Kaynak: https://www.mavicompany.com/tr/reklam-ve-iletisim/reklam-filmleri

* Cok nu cok
Maviyiz

Resim 11: Mavi Reklam — Serenay Sarikaya
Kaynak: https://www.mavicompany.com/tr/reklam-ve-iletisim/reklam-filmleri

4. Dijital Diinyada Reklam, ikna ve Ethos

Yapay zeka, artirllmis gerceklik (AR), sanal gerceklik (VR), makine
O0grenmesi ve bulut bilisim gibi ¢ok sayida fiziksel ve dijital teknolojinin


https://www.mavicompany.com/tr/reklam-ve-iletisim/reklam-filmleri
https://www.mavicompany.com/tr/reklam-ve-iletisim/reklam-filmleri
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hayatimiza dahil olmasi dijital doniisiimii kacinilmaz kilmistir. Degigen is
ortamma uyum saglamak i¢in dijital teknolojilerden yararlanarak rekabet
giicli elde etme g¢abasi olarak tanimlanan dijital doniistimiin getirdigi hizl
medya ortami degisimi, farkli reklam medyalarmin smirlarin1 ve alanlarini
bulaniklagtirmistir (Lee & Cho, 2020, s.332).

Glinlimiizde ¢evrim i¢i platformlar, son derece rekabetgi ve siirekli degisen
bir medya ortaminda kullanicilarinin dikkatini ¢ekmek igin giderek daha fazla
rekabet etmektedir. Bu dikkat miicadelesinde platformlar, algoritmalar
kullanarak tutum degisimi, tiklama davranisi, kullanici etkilesimi ve
platformda gecirilen siire gibi algoritmik ikna olarak tanimlanan ikna tiiriinii
ortaya c¢ikarmistir. (Zarouali vd., 2021, s.3) Zarouali ve arkadaglar1 (2022,
s.1078) tarafindan "ikna edicinin, algoritmalar aracilifiyla ger¢eklesen ¢cevrim
ici iletisim yoluyla insanlarin inanglarmi, tutumlarimi ve davraniglarim
etkilemeye yonelik kasitli herhangi bir girisimi" olarak tanimlanan
‘algoritmik ikna’ dijital doniisiimle geleneksel iknanin yerini almis ve ikna
sanat1 olarak tanimlanan retorigin de dijital doniisiimiine sebep olmustur.

Richard Lanham 1989'da bilgisayar aracili iletisim ile retorik arasinda bir
baglant1 kurarak ‘Dijital Retorik’ kavramimi ortaya atmistir (Eyman, 2015,
s.24). Dijital retorik, yazarlar, izleyiciler ve kurumsal baglamlar arasinda
devam eden bir diyalog ve miizakere sistemini tanimlamakta olup, yeni
iletisim ve bilgi teknolojilerini kullanarak anlam olusturmak i¢in mevcut olan
coklu yontemlere odaklanmaktadir (Hocks, 2003, s.632). Sosyal aglar, bulut
bilisim, mobil uygulamalar, video oyunlar1 ve sanal diinyalar gibi dijital
teknolojiler, kullanicilarin ilgisini ¢ekmek, bilgilendirmek, 6gretmek, ikna
etmek ve yeni yollarla etkilesim kurmak i¢in retorik ilkeleri kullanmaktadir
(Verhulsdonck & Limbu 2013, s.xviii). Dijital retorikte ethos, algoritmik
giivenilirlik ve viral 6zgilinliik aracilifiyla insa edilmekte; pathos, duygusal
bulagsma mekanizmalar1 ve mikro hedefleme yoluyla giiclendirilmekte; logos
ise platforma 6zgii algoritmalar i¢in optimize edilmis kiiciik bilgi paketlerine
boliinmektedir (Al-Pares, 2025, s.35).

Dijital iletisimin etkilesimli dogas1 hem iletisim hem de eylem unsurlarini
icermektedir. Bu perspektiften bakildiginda insan-insan eksenindeki iletigim
modelinden insan-bilgisayar-insan modeline gegis yapilmis ve dolayisiyla
dijital ortam aracilifiyla gerceklesen iletisim, yeni retorik durumda insan-
bilgisayar ekseninde is birligi (etkinlik) olasiligin1 yaratmistir (Bendrat, 2019,
s.111). Bu baglamda, YouTube, Instagram ve TikTok gibi platformlarda
influencerlarin iirlin 6nerileri cogu zaman kisisel deneyim olarak karsimiza
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cikmakta ve boylelikle reklam mesaj1 dogrudan pazarlama dili yerine arkadas
tavsiyesi biciminde algilanmaktadir. Bu durumda ethosun dijital ¢cagda daha
kisisel ve duygusal bir karakter kazandig1 goriilmektedir. Dolayisiyla dijital
diinyada tiiketicilerin satin alma kararlarini sekillendirmek i¢in giderek daha
fazla influencer Onerilerine bagvurmalari, influencerlarm gilivenilirligini,
pazarlama etkinligini destekleyen temel faktorlerden biri haline getirmektedir
(Liao vd., 2024, 5.1017).

Etkileyen pazarlamada kaynak giivenilirligi, etkileyici odakl
kampanyalarm etkinligini belirlemede kilit rol oynayan énemli bir kavramdir.
Ikna teorisine dayanan bu kavram, bir iletisimcinin ne kadar inanilir, yetkin
veya giivenilir olarak algilandigini ifade etmektedir. Etkileyen pazarlamada
kaynak giivenilirligi uzmanlik, giivenilirlik, fiziksel ¢ekicilik ve benzerlik
olmak tizere dort temel boyutu kapsamaktadir. Uzmanlik, bir etkileyicinin
kendi alanindaki algilanan bilgi ve becerilerini ifade ederken, giivenilirlik, bir
izleyici kitlesinin bir etkileyicinin niyetlerine ve mesajlarina duydugu giiven
diizeyiyle ilgilidir. Cekicilik, fiziksel goriiniimiin Gtesinde, etkileyicinin
gorsel cazibesini ifade ederken, benzerlik, deger ve deneyim agisindan
etkileyici ile takipciler arasinda algilanan benzerligi ifade etmektedir (Omeish
vd. 2025, s.4). Etkileyen pazarlamada kaynagin giivenilirligine iliskin s6z
edilen bu dort temel boyuta ek olarak influencerlarin sosyal medya hesabina
iligkin metrikler de kaynagin gilivenilirligi acgisindan Onemli bir rol
oynamaktadir.

Sosyal medyada influencerlarin giivenilirligine iliskin metriklerden bir
tanesi Instagram’da bulunan ve kamuya mal olmus kisilerin hesaplarinin
gergekligini ve resmiyetini kanitlayan dogrulanmis rozettir (a blue checkmark
/ verified badge). Dogrulanmis rozet takipgilerin giiveni ve davranigsal
niyetleri iizerindeki etkisini inceleyen bir ¢aligmaya gore tiiketicilerin sosyal
medyada ticari amag tasiyan mesajlart okuduklarinda, dogrulanmig bir
influencer tarafindan paylasilan icerige karsi, dogrulanmamis bir influencer
tarafindan paylasilan igerige kiyasla daha olumlu bir tutuma sahip olma
egiliminde olduklari, ancak tiiketicilerin sosyal medyada ticari olmayan
mesajlarla etkilesime girdiklerinde, mavi tikin varligi ya da yoklugunun
paylasimlara yonelik tutumlarin1 anlaml bigimde etkilemedigi saptanmistir.
Ayrica elde edilen bulgular, mavi tikin varhigmin tiiketicilerin ticari amag
tagiyan paylasimlara yonelik tutumlarini iyilestirebildigini ve bunun da
paylasim niyetlerinde artisa yol actigin1 desteklemektedir (Liao vd., 2024,
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$.1029). Bu calisgma baglaminda, kaynagin giivenilirliginin platform
tarafindan verilen onay isaretleri yoluyla kurulabildigi soylenebilir.

Influencerlarin kaynak giivenilirligini gosteren diger bir metrik ise takipgi
sayisidir. Arif’in (2024, s.21) influencerlarin takip¢i sayisi ile algilanan
giivenilirlik arasindaki iliskiyi inceleyen ¢aligmasi, sosyal medya
kullanicilarinin 6nemli bir kisminin takipgi sayisini giivenilirlik algisim
sekillendirmede o©Onemli ve etkili bir unsur olarak gordiigiinii ortaya
koymaktadir.

Takipgi sayisinin kaynak giivenilirligi baglaminda 6nemli bir metrik olusu
influencerlarin sahte takipgi (yani “botlar” veya aktif olmayan hesaplar) satin
almalarina neden olmaktadir. Ancak, sahte takipgiler yoluyla ytiksek takipci
sayisina erigen influencerlarin hesaplariyla yeterli etkilesim olmamasi1 ya da
olumlu paylasimlarin eksikligi influencerlarin algilanan 6zglinligiinii ve
giivenilirligini azaltti§i, bunun da tiiketicilerin algilari, tutumlar1 ve
davranigsal tepkileri iizerinde olumsuz etkiler yarattigi disiiniilmektedir
(Zhou vd. 2023). Bu baglamda, etkilesimin, kaynagin giivenilirligi agisindan
en az takip¢i sayisi kadar onemli bir metrik oldugu sdylenebilmektedir.

Web 2 teknolojisine gecisle herkesin igerik iireticisi olabildigi internet
ortaminda yazarlik ve uzmanlik gostergelerinin genellikle eksik olmasi ya da
bulunma zorlugu mesaj giivenilirligi hakkinda ciddi sorunlar ortaya
cikarmaktadir (Warnick, 2007, s.5). Sosyal psikologlar Hovland ve Weiss
1951 yilinda “Kaynagin Giivenilirliginin letigimin Etkililigi Uzerindeki
Etkisini” aragtirdiklar1 ¢aligmalarinda, kisilerin goriislerinin degisme hizinin
kaynag1 giivenilir olan mesajda kaynagi giivenilmez olan mesaja kiyasla
Oonemli Olgiide daha yiikksek oldugu sonucuna varmislardir. Caligmada,
insanlarm zamanla mesajin kaynagim unutabildigini ancak mesajin icerigini
hatirlamaya devam ettiklerini ve bdylece baslangigta etkisiz goriinen mesajin
daha sonra tutum degisikligine yol acabilecegi ortaya koymus olup, bu
durumu ‘Uyuyan Etki’ (sleeper effect) olarak kavramsallagtirmiglardir. Bu
baglamda, herkesin igerik {ireticisi olabildigi gliniimiiz dijital medyasinda
hi¢bir uzmanlik, bilgi ya da dayanagi olmayan kaynak giivenirliginden
yoksun igeriklerin uyuyan etki baglaminda bir zaman sonra giivenilir olarak
hatirlanmas1 sosyal medya ortaminda ethosun karsilastigi en biiyiik
sorunlardan biri olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Geleneksel retorigin ii¢ unsurundan biri olan ethos, geleneksel baglamda
kisisel uzmanlik, kurumsal aidiyet veya taniklik ge¢misi gibi unsurlara
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dayanirken, dijital ortamda ‘Biiyiik Dil Modelleri’ (Large Language Model /
LLM) tarafindan, dogrulanabilir bir 6zne, kurumsal kaynak veya epistemik
sorumluluk bulunmaksizin, yiizeysel dilsel yapilar araciligiyla iretilen
giivenilirlik goriinlimii karsimiza ¢ikmaktadir. Geleneksel ethosun dijitaldeki
karsiligina denk gelen ve ‘sentetik ethos’ olarak adlandirilan bu yeni
giivenirlik formu, kasitli yazarlik ya da referans verilebilirlik temeline
dayanmadan, giivenilirlik bi¢imini taklit eden algoritmik olarak optimize
edilmis sdylemin yapisal bir etkisidir (Startari, 2025, s.5).

Yapay zekd destekli Oneri sistemleri, kullanicilarin sosyal medya
platformlarinda maruz kaldig1 igerikleri belirlemede kritik bir rol
oynamaktadir. X’in (Twitter) Oneri sisteminin, 6zellikle yiiksek etkilesim
yaratan giliglii kullanicilar araciligiyla diisik giivenilirlikli  igerigin
gOriiniirliiglinii  artirarak  yanlis  bilginin  yayillmasini  kolaylastirmis
olabilecegini gostermektedir (Corsi, 2024, s.1).

Algoritmalar, ¢evrim i¢i platformlari, kullanicilara kendileri i¢in en ikna
edici olma olasilig1 yiiksek olan icerige maruz birakan kodlanmis ortamlara
doniistiirmektedir (Zarouali vd., 2022, s.1077). Tiketiciler algoritmalarin
sitketler tarafindan yonlendirildigine veya “manipiile edildigine”
inanmadiklarn siirece, algoritmalar influencerlar gibi diger kaynaklarin yerine
gegebilir. Daha spesifik olarak, algoritmalar influencerlarin yerini alabilir;
clinkli influencerlara benzer sekilde algoritmalar da yalmizca varliklan
araciligiyla tiiketicileri etkileme giiciine sahiptir (Aoki & Matsui, 2025, s.2).

Sonug¢

Giliniimiiziin rekabetgi ortaminda tiiketiciler yogun reklam mesajlarina
maruz kalmakta ve karar verme siireglerinde bilgi karmasasi yasamaktadir. Bu
nedenle reklam mesajlarmin giivenilirligi, tiiketicilerin satin alma kararlarn
iizerinde 6nemli bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu baglamda, reklamlarda
kullanilan otorite figiirleri, tiiketicinin iiriin veya hizmet hakkindaki belirsizlik
algisim azaltmakta, mesajin dogruluguna iligkin gliven olusturmakta ve
bdylece reklam mesajinin ikna giiciinde rol oynamaktadir. Aristoteles’in
ortaya koydugu retorik teorisinin bir unsuru olan ethos, modern reklamcilikta
otorite figiiriiniin insasim giivenilirlik, uzmanlk ve karakter temelli ikna
anlayis1 olarak agiklamaktadir ve reklam stratejilerinde etkin bigimde
kullanilmaktadir. Uzmanlar, iinliiler ve influencerlar araciligryla olusturulan
ethos, tiiketicilerin karar verme siirecini, tutumlarmi ve satin alma niyetlerini
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etkileyen kritik bir faktor olarak tiiketici davranislarini yonlendirmekte ve
marka giivenilirligini iizerinde belirleyici bir giice sahip olmaktadir.

Dijital iletisimin etkilesimli dogas1 hem iletisim hem de eylem unsurlarini
icermektedir. Bu perspektiften bakildiginda, insan-insan eksenindeki iletigim
modelinden insan-bilgisayar-insan modeline gecis yapilmis ve etkilesim,
retorigi dijitallesmeyle baglayan bir koprii haline gelmistir. Dijital ortam
araciligiyla gerceklesen iletisim, yeni retorik durumda insan-bilgisayar
ekseninde is birligi (etkinlik) olasiligini yaratmistir (Bendrat, 2019, s.111).
Cevrim igi etkilesimde, influencerlarin giivenilirligi, takipgilerin satin alma
niyetlerini etkiledigi ve reklam etkinliginin en 6nemli onciilii oldugu i¢in
sosyal medyada influencerlarin degerini artiran veya yonlendiren anahtar
olarak one c¢ikmaktadir. Tiketiciler gliven duyduklann figiirlerle
iligkilendirilen markalara kars1 daha olumlu duygular gelistirmeye yatkin
olduklan icin otorite figiirleri yalnizca satin alma kararlarimi degil, uzun
vadede marka sadakatini de etkileyebilmektedir (Sesar vd., 2022, s.3).
Insanlar uzman veya giivenilir olarak algiladiklar kisilerin yonlendirmelerine
daha fazla uyum gosterme egiliminde olduklarindan influencerlarin yagam
tarzin1 ve degerlerini benimseyerek markay1 kimliklerinin bir parcasi haline
getirebilmektedir.

Her ne kadar, dijital medya ¢aginda ethos daha kisisel ve etkilesim temelli
bir yapiya doniismiis olsa da temelde giliven olusturma islevini korumaktadir.
Aristoteles’in retorik anlayisi yalmzca etkili konusmayi degil, ayn1 zamanda
etik sorumlulugu da igermektedir. Influencerlar sik sik sponsorlu igerikler
iretse de kigisel tavsiye ile licretli tamitim arasindaki sinir ¢ogu zaman
belirsizlesmektedir; bu durum diirtstliik, aciklik ve olast aldaticilik
konusunda soru isaretleri dogurmaktadir. Influencer destekleri, ticari
amaclarim gizleyen dogal/organik igerikler gibi goriinebilmekte ve bdylece
tiiketicilerin bilingli se¢im yapma imkanim zayiflatabilmektedir. Bu durum;
influencerlari etik sorumlulugu, markalarin yiikiimliiliikkleri ve kamusal
giiveni korumak i¢in gerekli diizenleyici denetim hakkinda kritik sorular
giindeme getirmektedir (Vukovi¢c & Pavkovi¢, 2025, s.41). Tiiketicinin
bilingli karar verme hakkinin korunmasi agisindan reklam igeriklerinde
seffaflik ve dogruluk ilkeleri korunmalidir, aksi takdirde ethos, manipiilasyon
aracina doniisebilir, otorite figiirleri istiinlilk duygusunu pekistirebilir ve
tiiketicilerin kendilerini yetersiz ve reklam verene kizgin hissetmelerine neden
olabilir (Berry, 1988). Dolayisiyla bu gii¢lii ikna mekanizmasinin etik sinirlar
icinde diiriist ve seffaf iletisim ¢ercevesinde kullanilmasi gerekmektedir.
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ZIHINDE KALAN REKLAMLAR: HAFIZANIN REKLAM
PSIKOLOJiSINDEKI ROLU

.. *
Yelda Ulker

Giris

Giliniimiizde insanlarm karar alma ve davraniglarim anlamaya yonelik
aragtirmalarin 6nemi artmaktadir. Bu siirecler igerisinde hafiza (bellek),
bireyin gecmis deneyimlerini anlamlandirarak gelecekteki davraniglarini
sekillendiren temel bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica hafiza, bireyin
cevresiyle kurdugu iliskiyi anlamlandirmasini ve siirdiirmesini saglamaktadir.
Diger bir deyisle, dis diinyadan gelen uyaranlarin se¢ilmesi, kodlanmasi,
depolanmasi ve uygun kosullarda geri cagrilmasi siireclerini kapsayan bu
yap1, yalmizca bireysel deneyimlerin saklanmasimi degil; aym1 zamanda
diisiinme, 6grenme, karar verme ve davranis gelistirme gibi pek ¢ok biligsel
islevin de temelini olusturmaktadir.

Hafiza ile ilgili yapilan aragtirmalar, bu sistemin pasif bir yap1 olmadigins;
aksine duygular, dikkat, stres ve biyolojik faktorlerle etkilesim icinde
sekillenen aktif bir siire¢ oldugunu gdstermektedir. Ozellikle hipokampus gibi
beyin bdlgelerinin rolii, hafizanin tiirleri ve isleyisini etkilerken; bireysel
farkliliklar ~ ve  demografik  degiskenler = hafiza  performansim
etkileyebilmektedir. Bu baglamda hafiza hem biyolojik hem de psikolojik
boyutlartyla ¢ok katmanli bir aragtirma alani olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu
durum hatirlama kavraminin farkli disiplinlerde 6énem kazanmasina neden
olmaktadir. Bu alanlardan biri de iletisim alanindaki faaliyetlerdir. Bu
baglamda, tiiketicilerin zihninde yer edinmeyi ve mesajlarinin hatirlanmasim
amagclayan reklamlarin basarisi; reklama maruz kalan bireylerin marka, mesaj
ve benzeri unsurlar1 hatirlama diizeyleri ile bu hatirlamanin stirekliligi gibi
olgiitler dogrultusunda degerlendirilmektedir. Frankland ve arkadaglar1 (2019)
anilarin geri ¢agrilmasinda kodlamanin yan sira ¢evresel faktorlerin de etkili
oldugunu belirtmektedir. Ayrica aragtirmada bellek izlerinin zamanla hareket
ederek beynin farkli bolgelerine gegebildigi tespit edilmistir. Costley ve
DeWald’in (1991) arastirmalarina gore ise insanlar resimleri kelimelere gore
daha kolay ve iyi hatirlamaktadir. Ancak aym giiclii etki seslerde
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gorlilmemektedir. Arastirmaya gore gorsel igeriklerin hatirlanma orani igitsel
igeriklere gore daha yiiksektir.

Hafizanin nasil ¢alistigini, hangi uyaricilarin hatirlamay1 tetikledigini ve
bilginin ne kadar siireyle akilda kaldigin1 anlamak, iletisim alaninda ¢aligan
aragtirmacilarin énemli ilgi alanlarindan biridir. Ozellikle hangi mesajlarin
daha kalic1 oldugu ve tiiketicinin belleginde nasil yer ettigi, etkili iletisim
stratejileri gelistirmek acisindan kritik bir 6neme sahiptir. Genel olarak
arastirmalar, reklamlarin hatirlanmasimin dikkat, duygu, gorsel tasarim ve
sunum bicimi gibi bir¢ok faktdrden etkilendigini gostermektedir. Reklamin
stiresi, sahne yapisi, renk kullanimi, gérsel uyum, kullanilan ¢ekicilikler, tinli
kullanimi1 ve tempo gibi unsurlar hatirlanma diizeyini etkilemektedir. Lerman
ve Garbario’nun (2002) arastirmasina gore marka isimlerini hatirlama ve
tanidik bulma siire¢leri, marka basarisini etkilemektedir. Cline ve Kellaris’e
(2007, s. 63) gore ise bir reklamin giiglii bir mizahinin olmasi o reklamin
hatirlanacagi anlamina gelmemektedir. Reklamlarda giiglii bir mizahin yam
sira mesajin da ilgili olmasi hatirlanirlik seviyesini artirmaktadir. Chang ve
arkadaglar1 (2016) ise reklamlarda tinlii kullaniminin hatirlanirhig: artirdigi ve
ozellikle prefrontal ve frontal kortekste yogun bir aktivasyona yol agtigini
tespit etmistir. Bilgin ve Daglhi (2022) ise arastirmalarinda reklam
cekiciliklerinin ~ markalarin ~ hatirlanmalarma  yardime1  oldugunu
belirtmektedir. Ancak reklamlarin, bireylerin dikkat, duygu ve hafiza
stireclerini  etkileyerek tiiketici davramiglarin1 yonlendirmesi bazi etik
tartigmalar1 da beraberinde getirmektedir. Diger bir deyisle tiiketicinin
dikkatini cekmek, duygularin1 harekete gecirmek ve hatirlanirligini artirmak
amaciyla kullanilan tekniklerin bireyin karar verme siirecini bilingsiz bigimde
yonlendirebildigi iddia edilmektedir. Ozellikle ¢ocuklar, yaslilar ve duygusal
acidan hassas bireyler gibi kirilgan gruplara yonelik hatirlanirhign artirmak
amaciyla kullanilan yogun tekrar, korku, nostalji veya duygusal manipiilasyon
iceren mesajlar etik agidan sorgulanmasina neden olmaktadir. Bu baglamda
iletisim ¢aligmalarinda hafiza mekanizmalarimin kullanimi1  kadar, bu
kullanimin tiiketici tizerindeki olas1 psikolojik etkilerinin ve etik smirlarinin
da dikkate alinmas1 gerektigi sdylenebilir.

Bu baglamda ¢aligmada, hafizanin biligsel diizeyde nasil isledigi; kodlama,
depolama ve geri ¢agirma sliregleri ¢ercevesinde ayrintili bigcimde ele
alinmistir. Bunun yami sira reklamlarin tiiketicinin zihninde kalic1 bir iz
birakabilmek amaciyla kullandig dikkat ¢ekici unsurlar, duygusal cagrigimlar
ve hatirlatict ipuglart da aragtirmada yer almaktadir. Caligmanin sonug
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boliimiinde ise, hafizanin kalicilifin1 arttirmaya yonelik kullanilan bu
yontemlerin  tiiketici  lizerindeki  etkileri etik bir  perspektiften
degerlendirilerek, iletisim pratiklerinde sinirlarin nerede baslamasi ve nerede
bitmesi gerektigi sorgulanmaktadir.

1. Hafizanin Temel isleyisi

Hafiza (bellek), insan bilisinin en temel ve hayati unsurlarindan biri olup,
dis ¢evreden gelen uyaranlarin segici bir bi¢imde algilanmasi, kodlanmasi,
depolanmasi ve uygun kosullarda geri cagrilmasi siireglerini kapsayan
karmagik bir norobiligsel sistemdir (Ortega-de San Luis & Ryan, 2022). Diger
bir deyigle insan yasami, konusma, diisiinme, bilgi, kiiltiir ve yasantisal
izlenimleri kaydedip depolama, gerektiginde geri ¢cagirma ve bunlara dayal
davranma siiregleri iizerine inga edilmistir. Bu siireglerin merkezinde yer alan
hafiza, bireyin algilama mekanizmasinda kritik rol {istlenen temel bir biligsel
islevdir (Tiirkmenoglu, 2015, ss. 62-63). Yasananlari, &grenilenleri ve
bunlarin ge¢misle olan iligkisini bilingli bir sekilde zihinde saklama giicii
olarak tanimlanan hafiza (Tirk Dil Kurumu, t.y.) ile ilgili ilk bilimsel
caligmalar 1880°li yillarda baslamig; Hermann Ebbinghaus, Ivan Pavlov,
Edgar Thorndike ve Pierre Paul Broca ise bu alanin 6ncii isimleri arasinda yer
almistir. Ozellikle siddetli epilepsi nobetleri gegiren bir hastanm tedavi
edilmesi amaciyla beynin orta bolgesinin ¢ikarilmasi, hafiza konusunda yeni
bir ¢igir agmistir. Hipokampus bdlgesinin ¢ikarilmasiyla hasta, gegmiste
yaganan olaylar1 hatirlayabilmekte ama yakin zamanda olan olaylar
hatirlayamamaktadir. Bu durum bilim insanlarma hafizanin merkezi ve tiirleri
hakkinda 6nemli ipuglar vermistir (Senel, 2012). Ayrica yapilan arastirmalar
yerlesik anilarin, hatirlandiktan sonra, kararsiz hale geldigi ve bozulmaya
duyarli oldugunu, kalict hale gelmek i¢in ise "yeniden pekistirme"
gerektirdigini gostermektedir (Lee vd., 2004). Bunun yan1 sira hafiza segici
olup insan beyni ilging ve énemli olan1 hatirlamaya egilimi gostermektedir
(Koyliioglu, 2018). Bu baglamda insanlar giizel bir filmi kolayca
unutabilirken, ¢ocuklarinin dogum anm hatirlayacaktir. Grysman ve
arkadaglarmin (2016) yapmis olduklar arastirmaya gore kadinlar, kendi
yasamlaria dair anilar1 anlatirken erkeklere gore daha fazla duygu, baglanti
ve detay hatirlayip ifade etmektedir. Erkekler ise anilari anlatirken daha
cok eylem odakli kalmakta, duygu ve detaylara daha az yer vermektedir.
Grysman ve Hudson’1n (2013) yapmis oldugu aragtirmada da benzer sonuglar
elde edilmistir. Arastirmaya gore kadinlar daha canli, duygulu ve diger
insanlarla iligkili; erkekler daha kisa ve az detayli amilarimi hatirlamaktadir.
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Pauls ve arkadaglar1 (2013) arastirmasinda kadinlarin duyduklarini; erkeklerin
ise gordiiklerini hatirlamada daha iyi performans sergiledikleri tespit
edilmistir. Ayrica ¢aligmada yas arttikca hafizanin genel olarak her iki
cinsiyette de zayifladig1 gozlemlenmistir. McDougall ve arkadaslar1 (2014)
ise ¢aligmalarinda katilimcilarin cinsiyetlerine gore hafiza performansinda bir
farklilik bulunamamigtir. Anstey ve arkadaslarinin (2021) arastirmasina gore
kadinlarda hafiza kayb1 genellikle saglik ve biyolojik risklerle baglantiliyken,
erkeklerde bu durum yasam tarzlarina ve felg gibi bazi hastaliklara bagh
olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Gilinlimiizde hafizanin bes temel islevi oldugu kabul edilmektedir (Cuncic,
2025; Ortega-de San Luis & Ryan, 2022):

e Kodlama (Encoding): Bellegin ilk asamasi1 olan kodlama, bilginin
hafizada saklanabilir bir bi¢cime donilismesini ifade etmektedir
(Cheke, 2016, s. 121). Diger bir deyisle kodlama bilgilerin alindig
asamasidir (Tirkmenoglu, 2015). Beyin tarafindan kodlanan sey veya
seyler, hipokampuste toplanmaktadir (Koylioglu, 2018, s. 51).
Hipokampus, duygusal 6grenmenin énemli bir merkezi olarak kabul
edilir ve beynin en eski kortikal yapilarindan biridir. Duyusal
izlenimler ve deneyimler burada islenerek, uzun siireli bellege
aktarilmaktadir. Arastirmalara gore, olumlu duygusal baglamda
Ogrenilen gergekler ve bilgiler agirlikli olarak sipokampusta, olumsuz
duygusal baglamda 6grenilenler ise amigdalada depolanma egilimi
gostermektedir (Nolke & Gierke, 2011). Uzun zaman ge¢cmis olsa
dahi depolanan bilgiler geri ¢agrilabilmektedir. Bu dogrultuda, uzun
stireli hafizadaki bilgilerin kaliciligi sosyal bilimlerde 6nemli bir
aragtirma konusu haline gelmis; insan beyni ve 6zellikle hipokampus
dikkat cekmistir. Hipokampus iizerine yapilan c¢alismalar, tiiketici
davraniglarinin  daha rasyonel big¢imde Ongoriilmesine katki
saglamaktadir (Altintag, 2020). Ancak kodlama siireci bireyin stres ve
yorgunluk diizeyi gibi dig faktorlerden etkilenebilmektedir (Cuncic,
2025).

e Depolama (Storage): Hafiza aragtirmalarinda temel sorulardan biri,
bilgilerin nasil pekistirildigi ve depolandigidir. Depolama, bilgiye
daha sonrasinda erigebilmemiz i¢in bellegimizde tutabilme durumunu
ifade etmektedir (Bramham & Messaoudi, 2005; Lee vd., 2004;
Linnarsson vd., 1997). Kisa siireli (Short-Term Memory/STM) ve
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Uzun siireli hafiza (Long-Term Memory/LTM) olmak iizere iki tiir
depolama bulunmaktadir (Cuncic, 2025):

o Kisa Siireli Hafiza (Short-Term Memory/STM): Atkinson ve
Shiffrin’in (1968) yapmis oldugu arastirmaya gore kisa siireli
bellek, insanin ¢aligma bellegi olarak islev gérmektedir. Bu
bellekte  bilgi  15-30  saniye ic¢inde  tamamen
kaybolabilmektedir. Diger bir deyisle ¢alisma hafizasi olarak
da adlandirilan bu hafiza anlik isleri gergeklestirmek
amaciyla kullanilmaktadir (Senel, 2012). Piekema ve
arkadaglariin (2006) arastirmalar1 sag yarimkiirede kisa
stireli hafizanin gergeklestigini ve mekénsal durumlar
hatirlamak i¢in 6zellikle ¢alistigini gostermektedir. Bunun
disinda ¢evrilen yeni bir telefon numarasi veya bir kez
gorligiilecek bir kiginin ismi kisa bir siire akillarda
tutulabilmektedir. Kisa siireli hafizada yer alan bu bilgiler,
onlara ihtiya¢ duyulmadiginda kaybolmaktadir (Senel, 2012).

o Uzun Siireli Hafiza (Long-Term Memory/LTM): Uzun stireli
hafiza ¢cogu canlida sinapslarda depolanmaktadir (Bramham
& Messaoudi, 2005; Lee vd., 2004; Linnarsson vd., 1997).
Insan gibi karmagik beyinlerde ise ek bir siire¢ olan “sistem
pekistirme” sayesinde anilar hipokampustan neokortekse
taginip, daha kalic1 héle gelmektedir (Frankland & Bontempi,
2005, s. 1583). Diger bir deyisle uzun siireli hafizada bilgiler
belirli bir siire veya Omiir boyu bellekte tutulmaktadir
(Koylioglu, 2018; Senel, 2012). Bilgi, kisa siireli bellekten
transfer yoluyla uzun siireli bellege aktarilmaktadir. Bilginin
uzun siireli bellege aktariminda kodlama ve tekrarlama
oldukga dnemlidir (Atkinson & Shiflrin, 1968). Rossiter ve
arkadaglarinin  (2001) arastirmalari, uzun siireli bellege
kodlamanin 6ncelikle sol yarimkiirede gerceklestigini giiclii
bir sekilde gostermektedir.

Geri Cagrilma/ Hatirlama (Recall): Hafizanim bilgiyi kalic1 olarak
depolamasi, bilgiyi korumak i¢in yapilan uzun siireli degisiklikleri
icermektedir. Hatirlama ise, bu bilgiyi tekrar kullanabilmek ve
davranigt yonlendirebilmek amaciyla, ilgili ipuglart araciliiyla
yeniden etkinlestirilmesi siirecidir (Ortega-de San Luis & Ryan,
2022). Diger bir deyisle bilgi, kodlama ve geri ¢agirma siiregleri
arasinda hafizada depolanmaktadir. Bilginin depolanma bigimi,
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kodlama ve geri ¢agirma siirecleriyle etkilesim halinde olup, hangi
bilgilerin hatirlanacagini da etkilemektedir. Bu baglamda tiim
bilgiler, hafiza deposunda geri ¢agrilmaya hazir halde bulunmaktadir.
Ancak kodlama veya geri c¢aguma siireglerinden birinde
yasanabilecek  bir sorun, hafizadaki Dbilgiye erigimi de
zorlagtirabilmektedir (Lachman vd., 1979). Ayrica Hipokampuste
meydana gelen bir hasar, yeni hafiza olusumunda sorunlar olugsmasina
neden olabilmektedir. Bununla birlikte bazi daha eski anilarin
bozulmadigr goriilmektedir. Bu durum anilarin zaman iginde
Hipokampusten beynin diger kisimlarina transfer edildigi
diislincesinin dogmasina neden olmaktadir (Altintas, 2020). Bireyin
belirli bir bilgiye ulasmakta giicliik ¢ekmesi durumunda ise unutma
ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda bilgiye erisim, bilginin
kullanilabilirligine ve hatirlama ipuglarma bagl olmaktadir. Ayrica
hatirlama ipuglari, bilginin erisilebilirligini artirarak hatirlanan bilgi
miktari etkileyebildigi i¢in ipuglariyla hatirlama genellikle ipucu
olmadan hatirlamadan daha basarili olmaktadir (Tulving &
Pearlstone, 1966; Tulving & Psotka, 1971). Diger bir deyisle
hatirlamanin “serbest” ve “ipucu” seklinde iki tilirii bulunmaktadir.
Serbest hatirlama, bilginin herhangi bir ipucu veya hatirlatict olmadan
hatirlanmasiyken; Ipucu ile hatirlama, bilginin belirli ipuglar1 veya
hatirlaticilar yardimiyla geri ¢agrilmasidir (Cuncic, 2025; Popp &
Serra, 2016, s. 186).

Geri Alma (Retrieval): Hafizanin geri ¢agirilmasi, temelde
depolanmig bellek izleri ile digsal ya da igsel ipuglar1 arasindaki
etkilesim sonucunda ortaya ¢ikan bir siirectir. Bu siire¢ hatirlamanin,
uygun ipuclarinin varligryla bellek izlerinin yeniden etkinlestirilmesi
seklinde gerceklestigi vurgulanmaktadir. Buna gore geri ¢agirma,
yalnizca bilginin hafizada bulunmasina degil, ayn1 zamanda o bilginin
erigilebilir olmasina bagldir; yani birey bazen bilgiye sahip olsa bile
uygun ipuclart olmadiginda hatirlama bagarisiz olabilmektedir
(Frankland vd., 2019). Ancak geri ¢agirma siireci her zaman sorunsuz
islememektedir; tiikkenmislik, kaygi ve stres gibi psikolojik durumlar
stireci olumsuz etkileyebilmektedir. Ayrica geri ¢agirma genellikle
dikkatle baslamaktadir; birey bir bilgiye yeterince dikkat etmemisse,
o bilginin hatirlanma olasilig1 diigmektedir. Bu nedenle geri ¢agirma,
uzun siireli bellekte depolanan bilgilere erisim agisindan temel ve
gerekli bir biligsel siirectir (Cuncic, 2025).
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e Unutma (Forgetting): insan beyni, bilgiyi edinme, depolama ve
hatirlama konusunda dikkat ¢ekici bir kapasiteye sahiptir (Davis &
Zhong, 2017). Ancak bazen bu bilgiler unutulmakta, akilda
kalmamaktadir. Diger bir deyisle birden fazla 6grenme deneyiminin
¢ogu zaman kisa araliklarla gergeklesmesi, pekistirilen anilar arasinda
rekabete neden olmaktadir. Bu durum unutma eyleminin
gergeklesmesine neden olabilmektedir. Ancak, hangi aninin
hatirlanacagini ya da unutulacagimi belirleyen mekanizmalar heniiz
tam olarak agikliga kavusturulabilmis degildir (Crossley vd., 2019).
Yapilan arastirmalar bilgiyi yeterince kodlamama, bilgiyi alirken
yasanilan stres, utan¢ gibi duygusal zorunluluklar gibi unsurlarin bir
seyin unutulmasina neden oldugunu gostermektedir (Cuncic, 2025).

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda hafizanin kodlama, depolama, geri
cagirma ve geri alma siireclerinin; bireyin gevresel uyaranlari igleme bi¢imini,
hangi bilgileri hatirladigin1 ve hangi bilgilere erisebildigini belirleyen bir
mekanizma oldugu soOylenebilir. Bu baglamda hafiza sadece biligsel
psikolojinin degil, aym1 zamanda iletisim aragtirmalarinin da 6nemli ¢alisma
alanlarindan biridir. Ozellikle tiiketicinin zihninde markaya veya reklama
iligkin bilgilerin kalic1 héle gelmesi ve gerektiginde yeniden hatirlanabilmesi
acisindan hafizanin igleyis bi¢iminin bilinmesi olduk¢a 6énemlidir. Keller’in
(1987) calismasina gore paketler iizerinde hatirlatici ipuglarinin bulunmasi,
marka tutumunu, satin alma niyetini ve reklama yonelik tutumu olumlu yénde
artirmaktadir. Bu dogrultuda markalarin kullandiklar1 renkler, miizikler,
sloganlar, karakterler ve ambalaj tasarimlar1 gibi ¢esitli sembolik unsurlar
tilketicinin hafizasinda ¢esitli c¢agrisimlar olusturarak marka imajini
giiclendirebilir. VCCP adli reklam ajansinin 2024 yilinda yayimladigi
“Hafizanin Kodunu Kirmak (Cracking the Memory Code)” adli aragtirma
raporuna gore de, tiiketiciler c¢evrimici reklamlarin yalnizca %16’sim1
hatirlamaktadir. Raporda ayrica, mizah igeren reklamlarin 6zellikle tiiketiciler
tarafindan daha ¢ok hatirlandig1 belirtilmektedir. Bunun yani sira reklamin ilgi
cekici bir hikayesinin olmasi ile miizik ve slogan gibi unsurlarinin giiclii
sekilde tasarlanmasinin, reklamin akilda kaliciligini artirdigi goriilmektedir
(VCCP, 2024).
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2. Tiketici Hafizasinda Reklam

Giliniimiiz iletisim ortaminda bireyler, siirekli artan ve gesitlenen mesaj
akis1 icerisinde ¢ok sayida uyarana maruz kalmaktadir. Bu durum, yalnizca
mesajlarin  dikkat c¢ekmesini degil, aym1 zamanda bireyin mesajlar
anlamlandirilarak kalic1 hale gelmesini de 6nemli kilmaktadir. Bu baglamda,
bilginin kisa siireli isleme silirecinden gecerek uzun siireli bellekte
yapilandirilmasi, o bilginin daha sonra hatirlanabilir ve kullanilabilir
olmasinin temel kosullarindan biridir. Diger bir deyisle, reklam mesajlarmin
etkili olabilmesi, bireylerin bu mesajlari ne Olglide kodlayabildigi,
depolayabildigi ve gerektiginde geri c¢agirabildigi ile dogrudan iliskilidir.
Dolayisiyla, reklam mesajlarinin kaliciligi ve hatirlanabilirligi, yalmizca
dikkat ¢cekme diizeyiyle degil, ayni zamanda biligsel igsleme derinligiyle de
yakindan baglantilidir. Ozellikle son yillarda akilda tutma kavrami, klasik
yontemlerle 6l¢iilmesinin zor olmasi ve tiiketici beyanlarina dayandirildig
zaman  glivenilmez  sonuglar  verebilmesi nedeniyle pazarlama
aragtirmalarinda norobilim temelli ¢aligmalarla daha dogru veriler
sunmaktadir (Altintag, 2020). Bu arastirmalar i¢in fMRI (fonksiyonel
manyetik rezonans gériintiileme)’, EEG (elektroensefalografi)®, gz takibi’,
deri iletkenligi®, lezyon caligmalar’®, TMS (transkraniyal manyetik
stimiilasyon)'®  ve MEG (manyetoensefalografi)'' gibi yontemler
kullanilmaktadir (Plassmann vd., 2012, s. 19). Arastirmalara gore sol beyin
aktivitesi gorsel bilginin kisa siireli bellekten, uzun siireli bellege
aktarilmasinda ve kodlanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Ayrica sol 6n
yarimkiirede hizli elektriksel aktiviteyi tetikleyen gorsellerin, bir hafta sonra
gerceklestirilen hatirlama testlerinde basar1 sagladigi goriilmektedir (Rossiter
vd., 2001). Aragtirmalara gore sol yarimkiire; kelimeleri, sayilari, konugma ve
mantiksal argiimanlan islemeye daha uygundur. Bu baglamda ekranda yer
alan kelimeler ve paket lizerindeki yazilar sol yarim kiirede islenmektedir. Sag
yarimkiire ise gorselleri, miizigi, sdzel olmayan sesleri ve hareketleri islemeye
daha uygundur. Bu nedenle reklamda kullanilan zoom ve pan gibi kamera
hareketleri, oyuncularin viicut hareketleri ve sozel olmayan sesler sag
yarimkiirede tarafindan islenmektedir (Rothschild vd., 1988, s.191).

5 fMRI beyin bolgelerindeki kan akisi degisimlerini goriintiileyen bir beyin tarama yontemidir

6 EEG beynin elektriksel aktivitelerini 6l¢gmektedir.

7 Goz takibi bireyin nereye baktigini ve dikkatini nasil yonlendirdigini izlemektedir.

8 Deri iletkenligi duygusal uyarilmaya bagli olarak cildin elektriksel degigimini 6l¢gmektedir.

? Lezyon ¢aligmalar1 beyin hasarlarinin davranis izerindeki etkilerini inceleyerek beyin iglevlerini anlamay1 saglamaktadir.
10 TMS manyetik uyarilarla belirli beyin bolgelerini gegici olarak etkileyen bir yontemdir.

11 MEG ise beynin iirettigi manyetik alanlar1 6lgerek sinirsel aktiviteleri analiz etmektedir.
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Glinlimiizde reklam igeriklerinin hafizada olumlu izler birakmasinin,
markanin tiiketiciler tarafindan degerlendirilme ve satin alinma olasiligini
arttirdig1 bilinmektedir (Tiirkmenoglu, 2015). Rossiter ve arkadaglar1 (2001)
35 denege, 12 televizyon reklami izlettirmis ve televizyon reklamlarinda
hangi gorsel sahnelerin uzun siireli hafizada daha kalic1 oldugunu belirlemek
amaciyla SSPT'? cihazi kullanmistir. Arastirmaya gore ekranda daha uzun
siire (en az 1,5-2 saniye) gosterilen sahneler, tliketiciler tarafindan daha
yiiksek oranda hatirlanmaktadir. Ayrica sahne siiresi kontrol altina alindig:
zaman, sol 6n beyin yarimkiiresinde gorsel iceriklerin de daha iyi hatirlandig1
gbzlenmistir. Bunlara ek olarak, reklam izleme sirasinda dikkat diizeyinin
yiiksek olmasinin her zaman hatirlamay1 saglamadigi da elde edilen bulgular
arasindadir. Arastirma reklam sahnelerinin daha uzun siire gosterilmesinin ve
tek bir gorsel fikre odaklanilmasinin reklamlarin akilda kaliciligini arttirdigini
gostermektedir. Bolls ve Muehling’in (2003) bir reklamda yer alan gorsel
kesintilerin sayisinin, izleyicilerin reklama yonelik dikkat siirecleri ve
hatirlama performans1 {izerinde yaptiklar1 aragtirmada hizli tempolu
reklamlarin izleyicilerin reklama yonelik goniilsiiz (otomatik) dikkatlerini
artirabilecegine dair bulgular elde etmislerdir. Ayrica elde edilen sonuglara
gore, hizli tempolu reklamlar, izleyicilerin dikkatini reklamim mesajindan ¢ok
gorsel ve uygulamaya iliskin unsurlara yonlendirmektedir. Bu durum,
reklamin ana mesajin1 hatirlatmaktan ziyade gorsel ve yapisal 6gelerin one
¢ikmasima neden olabilmektedir. Tiirkmenoglu’nun (2015) arastirmasinda
animasyonlu reklam filmini izleyen katilimcilarin mesaj hatirlama oranlari,
animasyonsuz reklami izleyenlere gore daha yiiksek bulunmustur. Bu
baglamda, televizyon reklamlarinda animasyon tekniginin kullanilmasinin
reklamin hatirlanirhigin arttirdign soylenebilir. Akarsu ve arkadaglar ise
(2020) basili reklamlarda emoji kullanimmin reklamm hatirlanirligim
etkileyip etkilemedigini test etmistir. Elde edilen bulgulara gore emoji
kullanilan reklamlarda iiriin, marka ve metin kullanilmayanlara oranla daha
cok hatirlanmaktadir. Mehta ve Purvis’in = (2006) calismasina gore bir
televizyon reklaminda duygusallik ne kadar yogunsa, reklamin hatirlanirlhik
orant1 da o kadar artmaktadir. Bilgin ve Daglh (2022) 31 katihmciyla
gergeklestirdikleri aragtirmada; cinsellik, korku, mizah, sicaklik ve rasyonel
cekicilikleri igeren 15 reklam filmini izletmis ve bu sirada Galvanik Deri

12 Steady-State Probe Topography (SSPT), noropazarlama ve beyin goriintileme ¢aligmalarinda kullanilan bir EEG
(elektroensefalografi) tabanli 6l¢iim yontemidir.
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Tepkisi'? 6l¢iimii yapmustir. Arastirmada katilimeilardan 6lgiimden 24-30 saat
sonra izledikleri reklamlardaki markalarm isimlerini yardimsiz ve sonra
yardimli olarak hatirlamalar1 talep edilmistir. Elde edilen verilere gore
reklamin ¢ekiciligi ile marka hatirlanirhgr arasinda iliski bulunmaktadir.
Ayrica reklamin gosterildigi sira da markanin hatirlanmasini etkilemektedir.
Dursun’un (1999) arastirmasinda televizyon reklamlarimin yaym siirelerinin
hatirlanmalari lizerinde anlamli bir etkisinin olmadigin1 tespit etmistir. Ayrica
arastirmada reklam kusaklaridaki yogunluk tiiketicilerin dikkatini azaltirken,
ozellikle mizah iceren reklamlarin daha fazla hatirlandigi goriilmiistiir. Chang
ve arkadaglarinin (2016) arasgtirmalarma gore de reklamlarda {inlii
kullanilmasi, tiiketicinin hafizasimi etkilemektedir. Diger bir deyisle, iinlii
kullanilan reklamlar hafizayr daha giicli tetiklemekte ve markanin
hatirlanmasint kolaylastirmaktadir. Yildiz ve Uztug’un (2017) absiirt ile
absiirt olmayan iki reklam afigini karsilastirdiklar1 ¢aligmalarina gore ise,
abstiirtliik marka adiin hatirlanmasini arttirmaktadir. Ancak, calismada
sloganin hatirlanirligi agisindan her iki reklamda da anlamli bir fark
bulunmamistir. Bunun yani sira, yardimsiz hatirlama soru formlaria yonelik
yapilan analizler sonucunda, reklamdaki absiirt gorsel unsurlarin, sloganin
yanlis hatirlanmasina yol agabilecegi goriilmiistiir. Lerman ve Garbarino
(2002) ise aragtirmalarinda Exxon ve Monit gibi uydurma isimlerin taninma
oranlarinin yiiksek, hatirlanma oranlarmin ise diisiik oldugu tespit edilmistir.
Sponsorluk kavrami ve tiiketicilerin sponsorlugu algilamasiyla ilgili
arastirmalar yapan Walliser’e (2003) gore, hatirlama diizeyi; sponsora maruz
kalma siiresi, markanin dnceki bilinirligi, mesajimn uzunlugu ve tasarimi ile
izleyicilerin sosyodemografik 0Ozelliklerine bagli olarak artmaktadir.
Yilmaz’in (2007) arastirmasina gore ise sponsorluk etkinligi Oncesinde
sinema binalarinda, Universitelerin giriglerinde ve billboardlar gibi sehrin
cesitli noktalarina asilan afiglerde etkinligin sponsorlarmin isminin yer almast,
yardimsiz hatirlamada sponsor adinin hatirlanmasia katki saglamaktadir.
Lambert’in (1980) c¢alismasi bir reklamin igindeki unsurlarin birbiriyle
uyumlu olmasinin hatirlamay1 artirdigim1 gostermektedir. Ayrica mesaj ve
iiriiniin uyumlu oldugu reklamlarda hatirlama orani, uyumun olmadigi ya da
daha zayif oldugu reklamlara gore yaklasik %150 daha yiiksektir. Coskun
(2023) aragtirmasinda reklamlarin hatirlanma diizeyini farkli gruplar arasinda
karsilastirmistir. Bulgulara gore, reklamin yazisi ve gorsel diizeni degistiginde
katilimcilarin  hatirlama diizeyi benzer kalirken, renk tasarimi dikkate

13 Galvanik Deri Tepkisi (GDT), kisinin duygusal uyarilma diizeyini 6l¢mek i¢in kullanilan fizyolojik bir gdstergedir.
Derinin elektriksel iletkenliginin degisimini 6l¢gmektedir.
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alindiginda gruplar arasinda fark oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda renklerin
reklami hatirlamada etkili bir unsur oldugu soylenebilir. Morrison ve
Dainoff’un (1972) ¢alismalarinda dergi reklamlarindaki gorsel karmagiklik ile
katilimcilarin bu gorsellere bakma siirelerinin  akilda kalicihiga etkisi
incelenmigtir. Arastirma sonuclarina gore reklamin tasarimi ne kadar
karmasiksa, katilimcilarin gorsele odaklanma siireleri o kadar uzamaktadir.
Ancak aragtirmaya gore reklami degerlendirme amaciyla inceleyen
katilimcilarin, gorsellerdeki detay1 daha fazla belleklerinde tutarken yalnizca
algisal bir gorev yliriiten katilimcilarin hatirlama basaris1 daha diisiiktiir.
Ayrica aragtirma reklamlarin ikna edici kelimelerden ziyade gorsel algisal
ozelliklere odaklanarak tiiketicinin dikkatini yonetebilecegini savunmaktadir.
Fischer ve arkadaslarinin (1989), 61 ergen katilimciyla yaptig1 arastirmada,
bes farkli tiitiin reklami gosterilmis ve goz takip teknolojisiyle hatirlama
testlerinden elde edilen veriler analiz edilmistir. Elde edilen bulgulara gore
katilmcilarin  yaklasik  yaris1  uyarilarn  hi¢ fark etmemekte ve
hatirlamamaktadir. Ayrica katilimcilar reklam metinlerinden ziyade
gorsellere odaklanmakta ve sunulan gercek uyarilart ayirt etmede basarili
olamamaktadir. Bu baglamda, tiitiin reklamlarindaki uyar formatinin dikkat
cekici olmadigr ve sigara kullanimini engellemede yetersiz kaldig
goriilmektedir. Bunlarin yam sira teknolojinin hizli gelisimi de reklamlar1
etkilemektedir. Diger bir deyisle, yapay zeka destekli sistemler sayesinde
tilketicilerin ~ verileri daha kolay elde edilmektedir. Bu veriler
kisisellestirilmig, deneyim yasatan ve hedef odakli reklamlarin
olusturulmasini saglamaktadir. Ozellikle artirilmis gergeklik, sanal gergeklik
ve interaktif dijital platformlar araciligiyla reklamlar daha dikkat ¢ekici ve
akilda kalici1 olmaktadir. Coskun ve Sever’in (2019) yapmis oldugu
aragtirmada artirilmig gergek reklamlarin kullanilmasinin marka bilinirligini,
reklamin mesajin1 ve markanin hatirlanmasini arttirdigi goriilmektedir. Ancak
hafiza siireclerinden yararlanmilarak gelistirilen iletisim stratejileri etik
tartigmalar1 da beraberinde getirmektedir. Iletisim stratejilerinde hafizaya
yonelik stratejilerin - kullamim1  bireylerin  farkinda olmadan tiiketim
davraniglarim1 yonlendirmelerine neden olabilmektedir. Diger bir deyisle
reklamlarin yaniltici, abartili yontemler kullanarak, tiiketicileri manipiile
etmesi oldukca sik goriilmektedir (Demir, 2024, ss. 374-376). Bu durum
reklamin bilgilendirme islevinden uzaklastirarak manipiilatif bir yapiya
doniistiirmektedir. Bu yontemler, kimi zaman iiriin ya da markaya iliskin
gercegi oldugundan farkli yansitarak aldatici reklam uygulamalarmi da
beraberinde getirebilmektedir (Ay & Aytekin, 2005). Dolayisiyla hafizada
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kalicilig1 artirmay1 hedefleyen reklam stratejilerinin etik sinirlar gercevesinde
degerlendirilmesi biiyiik 6nem tagimaktadir.

Sonug¢

Bilgiyi algilama, kodlama, depolama, geri cagirma ve unutma siirecleriyle
karmasik bir sistem olan hafiza, bireyin ge¢mis deneyimlerini korumasini,
Ogrenmesini ve bu bilgileri gelecekte kullanmasini saglamaktadir. Giinliik
hayatta insanlarin karar verme, problem ¢ézme ve iletisim kurma gibi tiim
stirecleri hafizaya dayanmaktadir. Diger bir deyisle, insanlarin kim
olduklarim1 ve diinyay1r anlamlandirmalari, hafizalarinda biriken bilgiler
araciligiyla gergeklesmektedir. Bu baglamda hafiza hem bireyin yasamimin
devamliligt hem de sosyal ve kiiltiirel aktarim agisindan hayati bir 6neme
sahiptir. Arastirmalara gore bireyler duygusal, anlamli ve dikkat cekici
bilgileri daha kolay hatirlarken; yorgunluk, uykusuzluk, depresyon, ilgi
eksikligi ve kaygi gibi duygusal durumlar, dikkat dagitici ¢evresel faktorler;
alkol ve bazi ilaglarin kullanimi veya yaglanma gibi unsurlar hatirlama
stirecini olumsuz etkileyebilmektedir.

Giliniimiizde bireyler ¢ok sayida reklam mesajina maruz kalmaktadir. Bu
yogun mesaj ortaminda markalar, rakiplerinden ayrigsabilmek amaciyla
reklam stratejilerini olustururken hafizanin isleyisinden yararlanmaktadir.
Hafizanin nasil ¢caligtigin1 anlayan markalar mesajlariin daha etkili ve kalict
olmasin1 saglayabilmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda markalar fMRI ve EEG
gibi yontemlerle reklamlarin beyin iizerindeki etkilerini inceleyerek hafiza
stireclerini incelemektedirler. Yapilan arastirmalara gore reklamlardaki
duygusal igerik, gorsel tasarim, sunum siiresi ve temposu, mizah, duygusallik,
animasyon ve iinli kullanimi, renk ve gorsel uyum gibi gesitli unsurlar
hatirlanirhigt etkilemektedir. Ancak  reklamlarin stratejilerinin
belirlenmesinde hafizanin isleyisine dikkat edilmesi, bazi etik cevreler
tarafindan elestirilmektedir. Reklamlarin tiiketicilerin hafizasinda kalici
olmayr hedeflemesi, onlarin farkinda olmadan yonlendirilmesine yol
acabilmektedir. Ozellikle tiiketicilerin hafizasinda gii¢lii gorsellerin daha
uzun siire yer aldigmi bilen markalar, reklami bilgilendirme islevinden
uzaklastirip manipiilatif bir araca doniistiirebilmektedir. Hafizanin iglevini
degerlendirmek igin ndropazarlama ve bilingalt1 mesaj teknikleri kullanan
markalar, tiiketicilerin rasyonel degerlendirme yapmalarmi engelleyebilir.
Bunlarin yan1 sira yogun duygusal ¢agrisimlar ve sik tekrarlar, tiiketicilerin
duygusal tepkilerle satin alma karar1 vermesine veya ihtiya¢ dig1 tiiketim
egilimi olusmasina neden olabilmektedir. Bu durum tiiketicilerde “sahip
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olmazsam eksik kalirim” diislincesi yaratabilir. Bdylece bireyler zihinsel
olarak yorulabilmekte ve sahip olamadig1 {irlinlerden dolayr mutsuz
olabilmektedir.

Yukaridaki  bilgiler 1s1¢mmda  markalarin  reklamlarindaki  etik
sorumluluklarinin daha belirgin olmas1 gerekmektedir. Markalar reklam
stratejilerini belirlerken sadece dikkat ¢ekme ve hatirlanma hedefleriyle degil,
ayn1 zamanda tiiketicilerin biligsel smirlarin1 da gézetmeleri gerekmektedir.
Ayrica agir1 tekrarlar, manipiilatif icerikler ve bilingdisi etkileme tekniklerinin
smirlandirilmasi, tiiketicilerin saglikli karar verme siirecinin korunmasina
katki saglayacaktir. Bu baglamda reklamin etkililigi ile etik sorumluluk
arasinda dengenin kurulmasi, tiikketicinin korunmasini da saglayacaktir. Bu
ama¢ dogrultusunda, yalnizca reklamverenlerin degil, ajanslarin ve ilgili
kamu kurumlarinm da sorumluluk iistlenmesi énemlidir. Ozellikle tiiketiciyi
yanlis yonlendirebilecek uygulamalar igin yasal diizenlemelerin olugturulmasi
ve mevcut denetim mekanizmalarin giiclendirilmesi gerekmektedir. Ayrica
markalarin ve reklam ajanslarmin toplumsal sorumluluk bilinciyle hareket
etmesi de Onemlidir. Boylece tiiketici haklarinin ve etik degerlerin zarar
gbérmesinin Oniine gegilebilecektir.
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YAZARLARIN 0ZGEGMiSi

1.  Alper DUNDAR

Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Reklamcilik
Boliimiinden 2006 y1linda mezun olan Diindar, yiiksek lisansini 2011 yilinda Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Sosyoloji Anabilim Dalinda “Aday Imajinin
Secmen Tercihi Uzerine Etkisi: Yilmaz Biiyiikersen Ornegi” isimli teziyle
tamamlamistir. Doktora egitimini Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Reklamcilik ve Tamtim Programinda ¢ Marka Tutumu Olusumunda Unlii
Futbolcularin Televizyon Reklamlarinda Kullanim1” baslikli teziyle tamamlayarak
doktor unvani almustir. 2020 yilindan beri istanbul Galata Universitesi Sanat ve
Sosyal Bilimler Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Reklamcilik Boliimiinde Doktor Ogretim
Uyesi olarak gérev yapmakta ve dijital reklamcilik, reklam metin yazarligi, marka ve
spor iletigimi alanlarinda ¢alismalarini stirdiirmektedir.

2.  Aydan UNLUKAYA CEVIRICi

Aydan Unliikaya Cevirici, 2017 yilinda Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Halkla iliskiler ve Tamtim Béliimii'nden lisans derecesini almustir. 2020 yilinda
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Reklamcilik ve Tanitim Bilim
Dali’nda “Mikro E-Etkileyici Kisi Kullanimmin Marka Tutumu Uzerindeki Rolii”
baslikli teziyle yiiksek lisans egitimini, 2024 yilinda ise ayn1 bilim dalinda “Yikici
Reklamlarda Madun Temsiliyetinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Rolii” baslikli
teziyle doktora egitimini tamamlamistir. Arastirma alanlari arasinda reklamcilik,
dijital kiiltiir, toplumsal cinsiyet ve medya, dijital emek ve tiiketici davranislar1 yer
almaktadir. Istanbul Gelisim Universitesi Iktisadi Idari ve Sosyal Bilimler Fakiiltesi
Reklamcilik Béliimii’nde doktor &gretim iiyesi olarak gorev yapmakta olan Unliikaya
Cevirici, ayn1 zamanda Istanbul Gelisim Universitesi Toplumsal Cinsiyet Calismalar
Uygulama ve Arastirma Merkezi Yonetim Kurulu tiyesidir.

3. Berkant YILMAZ:

Lisans dgrenimini 2010-2014 yillarinda Kocaeli Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Halkla Iliskiler ve Tamtim Boliimiinde tamamlamustir. 2015-2017 tarihlerinde
Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim
Dalinda Yiiksek Lisans Ogrenimini tamamlamigtir. 2018 yili itibariyle Ege
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Reklamcilik Anabilim dalinda doktora
O0grenimine baslayan Yilmaz, 2023 yilinda doktora 6grenimini tamamlamistir. 2018-
2023 yillarinda Diizce Universitesi Rektorliigii  Iletisim  ve  Tamtim
Koordinatérliigiinde Ogretim Gérevlisi olarak calismustir. 2024 yilinda Kocaeli
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Reklamcilik Boliimiinde Dr. Ogr. Uyesi olarak
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gdrevine baslayan Yilmaz, ayni zamanda 2025 yilindan itibaren Kocaeli Universitesi
Mezunlarla iligkiler Ofisi Baskanlig1 gorevini siirdiirmektedir. Tiiketim, pazarlama,
reklam ve yeni medya alaninda kitap boliimii, makale ve bildirilerden olusan
akademik ¢aligmalari bulunmaktadir.

4. Betiil KILIC:

Betiil Kilig lisans egitimini Maltepe Universitesi Grafik Tasarimi Boliimii'nde,
tezli yiiksek lisans egitimini ise Yeditepe Universitesi Grafik Tasarimi programinda,
her iki diizeyde de yiiksek onur derecesiyle tamamlamistir. Marmara Universitesi
Reklameilik ve Tanitim programinda hazirladigi “Yeni Medyada Hikayelestirme
Kullanim1 Baglamimda Marka Sadakati” baglikli tez ile doktora derecesini almustir.
Halen Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi Gorsel Iletisim Tasarimi Anabilim
Dali’'nda Dr. Ogr. Uyesi olarak gérev yapmaktadir. Akademik caligma alanlari;
reklamcilik, marka, gorsel iletisim, gorsel kiiltiir, yeni medya, tasarim ve sanat
pratikleri lizerine yogunlagmaktadir.

5. Celil UNAL:

Lisans egitimini Kadir Has Universitesi’nde tam burslu olarak tamamlayan Unal,
2018 yilinda “Sosyal Sorun Yonetiminde Argiimantasyon: Kamu Spotlart Uzerine
Kargilastirmali Bir Analiz” adli  Yiiksek Lisans c¢aligmasiyla Marmara
Universitesi’nden mezun olmustur. Daha sonradan yine ayni {iniversitede “Toplumun
Medyatik Insas1: Medyatik Insanin Toplumsal Kabul Uzerindeki Etkisine Yénelik Bir
Arastirma” adli calismayla 2022 yilinda doktor {invanimi almustir. Unal hélihazirda
Siileyman Demirel Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Tanitim
boliimiinde gretim iiyesi olarak galismaktadir. Unal’in iletisim sosyolojisi, drgiitsel
iletigsim, halkla iligkiler alaninda ¢aligmalari bulunmaktadir.

6. Ceren BILGICI:

Dog. Dr. Ceren Bilgici, 2007 yilinda Galatasaray Universitesi letisim
Fakiiltesi’nden mezun olmustur. 2008 yilinda Avrupa Birligi Jean Monnet Egitim
Bursu ile gittigi Fransa’da Sorbonne Nouvelle — Paris III Universitesi Iletisim
Bilimleri alaninda yiiksek lisansini ve 2015 yilinda ayn1 iiniversitede Enformasyon ve
Iletisim Bilimleri Anabilim Dali Medya ve Sanat Doktora Okulu’ndaki Iletisim,
Enformasyon, Medya Arastirma Birimi’'nde yeni medya alanindaki doktorasi
tamamlamustir. 2025 yilinda tamamlanan Tirkiye’de Yapay Zekanm Animasyon
Sanatindaki Rolii: Sektdrden Universiteye Bir Arastirma baslikli Tiibitak 3005
Projesi’nde arastirmaci olarak gérev almistir. 2017 yilindan beri Istanbul Kiiltiir
Universitesi Sanat ve Tasarim Fakiiltesi Yeni Medya ve lletisim Boliimii'nde
caligmaktadir. Sosyal medya, yeni medya, yapay zeka, kullanic1 deneyimi ve yeni
iletisim teknolojileri alanlarinda makale ve arastirmalart bulunmaktadir.
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7. Damla KARSU:

Dr. Ogr. Uyesi Damla Karsu Cesur, Kocaeli Universitesi {letisim Fakiiltesi Halkla
Iliskiler ve Tanmitim Béliimii'nde gorev yapmaktadir. Reklamcilik ve Tanitim
alanindaki doktora derecesini 2021 yilinda Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii'nde tamamlamistir. Arastirma alanlarini reklameilik, dijital reklameilik,
reklamda yapay ve tiiketici davranislar1 olusturmaktadir.

8. Fatmanur DEMIR:

Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Reklamcilik
Boliimii’nden lisans derecesiyle mezun oldu. Ayni {iniversitede Edebiyat Fakiiltesi
Sanat Tarihi Boliimii’nde yandal egitimi ald1. Yiiksek lisans ve doktora derecelerini
Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi Reklamcilik ve Tamitim Anabilim Dali’nda
tamamladi. 2017 yilindan bu yana Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nde
aragtirma gorevlisi olarak gorevini siirdiirmektedir. Calisma Alanlari: Dijital
Reklamcilik, Gozetim, Tiiketici Davraniglari, Tiketim Kiiltiird.

9. Hiilya UGUR:

Dr. Hiilya UGUR, lisans egitimini Marmara Universitesi, Iletisim Fakiiltesi,
Halkla iliskiler ve Tanitim Boliimiinde tamamlamistir. Ardindan ayni iiniversitede
Reklamcilik ve Tanitim boliimiinde yiiksek lisans ve doktora egitimlerini
tamamlanistir. Akademik kariyerine Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Biga
Meslek Yiiksekokulu, Pazarlama ve Reklameilik boliimiinde dgretim gorevlisi doktor
olarak goérev yapmaktadir. Yazarin ilgi ve c¢alisma alanlar1 arasinda reklamcilik,
pazarlama, siyasal iletisim, marka iletisimi, tiiketici davranislar1 ve yeni medya
konular1 yer almaktadir.

10. Merve CERCI:

1987 yilinda Aydin’da dogan Merve Cergi, ilk ve ortadgretimini bu sehirde
almistir. Lisans Ogrenimini 2006-2011 yillart arasinda ¢ift anadal programu
kapsaminda izmir Ekonomi Universitesi Reklamcilik ve Halkla Iliskiler Béliimii ile
Psikoloji Boliimii’nde siirdiirmiis ve 2011 yilinda mezun olmustur. Yiiksek lisans
derecesini 2014 yilinda, doktora derecesini ise 2019 yilinda Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii’'nden almistir. Akademik kariyerine 2012 yilinda arastirma
gdrevlisi olarak Marmara Universitesi iletisim Fakiiltesi’nde baslayan Cerci, halen
ayni fakiiltede 0gretim tiyesi olarak gorev yapmaktadir. Akademik ¢alisma alanlar
arasinda tiiketici davranislari, reklamcilik, tiiketici psikolojisi ve normal olmayan
tiiketici davraniglar1 yer almaktadir. Bu alanlarda ulusal ve uluslararasi diizeyde
yayimlanmig bilimsel ¢aligmalar1 bulunmaktadir. Akademik faaliyetlerinin yani sira
aile danigmanlig1 alaninda da ¢alismalar yiiriiten Cergi, disiplinlerarasi yaklagimryla
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iletisim, psikoloji ve tiiketici davramiglart ekseninde arastirmalarina devam
etmektedir.

11. Mevliit Sedat DONMEZ:

1984 yilinda Istanbul’da dogmustur. Lisans ve yiiksek lisans egitimini Selguk
Universitesi’nde doktora egitimini ise Marmara Universitesi Reklamcilik ve Tanitim
Anabilim Dali’nda tamamlamistir. Reklamcilik, marka, transmedya alanlarinda kitap,
makale ve bildiri ¢aligmalari bulunmaktadir. Siileyman Demirel Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Tamitim Béliimii Reklamcilik ve Tamtim Anabilim
Dali’nda dogent doktor olarak ¢alismaya devam etmektedir.

12. Mustafa MADAN:

1999 yilinda Isparta’da dogmustur. Lisans egitimini Siileyman Demirel
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Tamtim Boliimii’nde
tamamlamistir. Aym iiniversitenin Halkla Iligskiler ve Tanitim Anabilim Dali’nda
yiiksek lisans egitimini siirdiirmektedir. Reklam ve marka iizerine calismalarina
devam etmektedir.

13. Ozge OZKOK SISMAN:

Dr. Ozge Ozkok Sisman 2022 yilinda “Podcast Kullanimi Baglaminda Algilanan
Doyumun Reklama Yénelik Tutum Olusumu Uzerindeki Etkisi” baslikli tezi ile
Marmara Universitesi Reklamcilik  Anabilim Dali'nda  doktora egitimini
tamamlamigtir. Reklam ve marka iletisimi alaninda gesitli ajanslarda caligmalar
yiiriitmiis olan Ozge Ozkdk Sisman, 2018 yilindan bu yana Istanbul Kiiltiir
Universitesi Sanat ve Tasarim Fakiiltesi Yeni Medya ve Iletisim Boliimii'nde gorev
almaktadir. 2023 yilinda baslayan ve devam etmekte olan Tiirkiye'de Yapay Zekanin
Animasyon Sanatindaki Rolii: Sektérden Universiteye Bir Arastirma konulu Tiibitak
3005 Projesi’nde arastirmaci olarak goérev almis olan yazarin, Dijital reklamcilik, yeni
medya, podcast c¢aligmalari, yapay zekd ve sosyal medya alanlarinda makale ve
arastirmalart bulunmaktadir.

14. Secil CETINTAS:

Secil Cetintas Saglam, 1998 yilinda Marmara Universitesi Siyasal Bilgiler
Fakiiltesi Siyaset Bilimi ve Kamu Yo6netimi (Fransizca) bdliimiinde lisans egitimini
2003 yilinda Bogazigi Universitesi’nde Executive MBA programini tamamlamustir.
Garanti Bankasi, Vodafone’da dijital pazarlama yoneticisi olarak 10 yila yakin bir
stire ¢alistiktan sonra, omnichannel pazarlama, miisteri deneyimi ve marka yonetimi
alanlarinda Turkcell, THY, Enerjisa, Dogus Yayin Grubu ve McKinsey & Company
freelancer olarak danigmanlik yapmistir. 2022 yilinda Doktora egitimini Marmara
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Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Reklamcilik ve Tanmitim Bilim dalinda
yapmistir. Halen Bilgi Universitesi’'nde 6gretim gorevlisi olan Secil Cetintas miisteri
deneyimi, dijital reklamcilik, pazarlama iletisimi, sosyal medya, halkla iliskiler vb.
alanlarda ¢aligmalarini stirdiirmektedir. Segil Cetintas Bora ve Can’nin annesidir.

15. Seda MUFTUOGLU:

Seda Miiftiioglu, Yildiz Teknik Universitesi Sanat ve Tasarim Fakiiltesi Iletisim
Tasarimi1 Boéliimiinden 2011 yilinda mezun oldu. Lisans egitimi devam ederken 2009
yilinda MTV kanalinda gorsel tasarim uzmani olarak ¢alismaya basladi. Reklam
ajanslarinda art direktor olarak gesitli projelerde yer aldi. 2013 yilinda Istanbul Gedik
Universitesi Grafik Tasarimi Programi'nda gretim gorevlisi olarak galismaya basladi
2016 yilinda Istanbul Gedik Universitesi Gorsel Iletisim Tasarimi Anabilim Dali’nda
“Sosyal Medyanimn Biitiinlesik Pazarlama {letisimi Uzerindeki Etkileri” baglhkl
teziyle yiiksek lisans 6grenimini tamamladi. 2024 yilinda Marmara Universitesi
Reklamcilik ve Tanitim Anabilim Dali’nda, “Tiiketim Kiiltiiri Baglaminda
Endiistrilesen Nostalji: Nostaljinin Reklamlarda Kullanilmas1 Uzerine Bir Aragtirma”
baslikli tezi ile doktora derecesini ald1.. 2025 yili Mart ay1 itibariyla Dr. Ogr. Uyesi
unvaniyla Istanbul Gedik Universitesi Grafik Tasarim Programi’nda calismaya
devam etmektedir. Gorsel Tasarim, Yazi ve Tipografi, Ambalaj Tasarimi, Grafik ve
Animasyon, Tasarim Uygulamasi gibi gorsel tasarim alanindaki dersleri vermektedir.

16. Seyhan AKSOY:

Seyhan AKSOY, Ege Universitesi iletisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Tanitim
Béliimiinden 2004 yilinda mezun oldu. 2008 yilinda, Akdeniz Universitesi Halkla
[liskiler ve Tanitim Ana Bilim Dalinda, “Televizyon Reklamlarinda Ailenin Sunumu”
baslikli teziyle yiiksek lisans Ogrenimini tamamladi. 2015 yilinda, “Televizyon
Reklamlarinda Mizah Kullanimina iliskin Elestirel Bir Analiz” baslikli doktora tezi
ile ayn1 {iniversitenin iletisim Ana Bilim Dalindan doktora derecesini aldi. Yiiksek
lisans ve doktora &grenimi boyunca Akdeniz Universitesi iletisim Fakiiltesinde
aragtirma gorevlisi olarak galistt. 2016 yilinda Siileyman Demirel Universitesi
fletisim Fakiiltesi Radyo Televizyon ve Sinema Béliimiinde doktor dgretim iiyesi
olarak goérev yapmaya baslayan ve halen aymi {liniversitede ¢alisan Aksoy, 2021
yilinda iletisim ¢aligmalari bilim alanindan dogent unvanint aldi. Lisans diizeyinde;
iletisime giris, popliler kiiltiir ve giindelik hayat, sosyal bilimlerde arastirma
yontemleri, medya etigi dersleri veren Aksoy, yiiksek lisans diizeyinde de popiiler
kiiltiir ve medya ile iletisim arastirmalarinda yontem derslerini vermektedir. Popiiler
kdiltiir, tiiketim kiiltiirii, televizyon incelemeleri ise akademik ilgi alanlarinin i¢inde
yer almaktadir.
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17. Sezgi TURFANDA:

Dr. Sezgi Turfanda, istanbul Universitesi, Edebiyat Fakiiltesi Klasik Arkeoloji
Béliimiinden mezun olmustur ve New York Institute of Technology, Iletisim Bilimleri
Boliimiinden yiiksek lisans derecesini almistir. Doktora egitimini, Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve Tanitim Béliimii,
Reklameilik ve Tanitim Anabilim Dali’nda tamamlamistir. Dr. Sezgi Turfanda,
yiiksek lisans yaptig1 sirada New York Institute of Technology, iletisim Fakiiltesinde
boliim asistan1 olarak gorev almustir. 2007 yilindan giiniimiize, Kadir Has Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Reklamcihik Béliimiinde, Bilgi Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Reklamcilik Béliimiinde, Istanbul Kiiltiir Universitesi Yeni Medya ve Iletisim
Boliimiinde reklam, yeni medya ve iletisim alanlarinda lisans ve lisanstistii diizeyde
dersler vermistir. 2020-2024 yillar1 arasinda Istanbul Nisantas: Universitesi’nde Yeni
Medya ve iletisim Boliimiinde Dr. Ogretim Uyesi olarak gérev yapan Dr. Sezgi
Turfanda, 2024 yilindan itibaren Istanbul Kiiltiir Universitesi Halkla Iliskiler ve
Reklamcilik Boliimiinde gorevini siirdiirmektedir ve akademik ¢aligmalarina devam
etmektedir. “Dijital Cagda Marka Sadakati” kitabinin yazar1 olan Dr. Sezgi
Turfanda’nin reklam, marka, yeni medya, pazarlama iletisimi ve dijital kiiltiir
konularinda ulusal ve uluslararasi diizeyde yaymlanmis kitap boliimleri, makaleleri
ve bildirileri bulunmaktadir.

18. Yelda ULKER:

Dog. Dr. Yelda Ulker, lisans egitimini 2010 yilinda istanbul Bilgi Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Reklamcilik Boliimii’'nde tamamlanustir. Ayrica Medya ve letisim
Sistemleri Boliimii’nde yan dal yapmistir. Akademik c¢alismalarina Marmara
Universitesi'nde devam eden Ulker, 2015 yilinda Reklamcilik ve Tanitim Anabilim
Dali’'nda yiiksek lisans egitimine baslamig, ardindan ayni iiniversitenin Iletigim
Anabilim Dali’nda doktora c¢alismalarini siirdiirmiis ve 2020 yilinda doktora
derecesini almaya hak kazanmistir. Akademik kariyeri boyunca 2013-2020 yillar
arasinda Marmara Universitesi {letisim Fakiiltesi’nde arastirma gérevlisi olarak gorev
yapmis; bu siirecte iletisim ve reklamcilik alanindaki akademik g¢aligmalarini
siirdiirmiistiir. Marmara Universitesi’ndeki arastirma gorevliligi siirecinin ardindan
bir dénem Fenerbahce Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Reklamcilik
Boliimii’nde disaridan dersler vermistir. 2022 yilinda reklamcilik alaninda dogentlik
unvanini almaya hak kazanan Ulker, aymi yil istanbul Gelisim Universitesi Iktisadi,
Idari ve Sosyal Bilimler Fakiiltesi Reklamcilik Boliimii'nde akademik gorevine
baslamigtir. Halen bu kurumda marka yonetimi, reklam ve etik, reklamecilikta 6rnek
olaylar, reklam atdlyesi ve reklam psikolojisi gibi alanlarda lisans diizeyinde dersler
yiriitmekte; reklamcilik, tiiketici davranislari, dijital iletisim ve medya calismalari
iizerine akademik arastirmalarina devam etmektedir.



reklam
psikolojisi

Reklam psikolojisi,  bireylerin  reklam mesajlarini  nasil
algiladiklarini,  yorumladiklanni  ve  bunlara nasil  tepki
verdiklerini inceleyen disiplinlerarasi bir alandir. Algi, dikkat,
bellek, motivasyon, tutum ve ikna gibi psikolojik sureclerden
yararlanarak tuketici davranislanini anlamayi, etkili reklam
Stratejileri gelistirmeyi ve marka ile tuketici arasinda guclu
baglar kurmayr amaclar.

Bu kitap, reklam psikolojisini farklh kuramsal ve uygulamall
boyutlariyla ele almaktadir. Bolumlerde arketipler, kitlik algisi,
sucluluk duygusu, yapay zeka destekli reklamcilik, tutum ve
ikna surecleri, duygular, bilingcdigi etkiler, goz izleme yontem,
Gestalt ve davranisciyaklasimliar, isitsel markalama, yaraticilik
psikolojisi, gorsel tasarim, reklam etigi, otorite figurleri ve
hafizanin reklam Gzerindeki roll guncel arastirmalar 1siginda
degerlendiriimektedir.

Alaninda uzman akademisyenlerin katkilariyla hazirlanan bu
eser, reklam psikolojisinin kuramsal temellerini ve guncel
uygulamalarini - butancul bir bakis acisiyla ele alarak
arastirmacilar, ogrenciler ve uygulayicilar icin kapsamii bir
basvuru kaynadi sunmaktadir.

Doc. Dr. YELDA ULKER
Dog. Dr. Meviut Sedat DONMEZ





