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1. GIRIS

Research Article
Bilincalti Reklamlarda Duygusal CeKiciliklerin Kullanim
The Use Of Emotional Attractiveness In Subliminal Advertising

Fikret YAMAN 1 Gizem Gamze SATICI 2

! Dog.Dr., Afyon Kocatepe Universitesi, iktisadi Ve idari Bilimler Fakiiltesi, Uluslararas1 Ticaret Ve Finansman Bol., Afyon, Tiirkiye
2 Bilim Uzman, Afyon, Tiirkiye
OZET

Ureticinin tiiketiciden giderek uzaklastyor olmasi diisiiniildiigiinde son yillarda reklamm &nemi giderek artmaktadir.
Insanlar hayatlarinin her aninda reklamlarla karsilasmaktadirlar. Bu nedenle firmalar reklam yaparak tiiketiciye daha
kolay ulagabilmektedir. Reklam verenler reklam sayesinde tiiketicileri bilgilendirip, ikna etme ¢abasi igerisindedirler.
Reklamlarda bunu yapabilmek igin reklamcilar farkli reklam c¢ekiciliklerinden yararlanmaktadirlar. Duygusal
cekicilikler de reklamcilarin hedef kitleye ulasmak i¢in kullandiklan gekiciliklerden biridir. Duygusal g¢ekiciliklerde
reklamcilar izleyicilerin duygularina hitap etmekte ve bu sayede hedeflerine ulasmay1 amaglamaktadirlar. Reklamcilar
duygusal ¢ekiciligi bazen milliyetcilik 6gesini kullanarak, bazen cinsellikle, bazen mutluluk, bazen gurur, bazen de
duygulara yonelik diger kavramlart kullanarak saglamaya caligmaktadirlar. Reklamcilar duygusal gekicilikleri kimi
zaman ise izleyicilerin bilingaltina yonelik olarak reklam igerisinde kullanirlar. Bilingaltinda izleyici farkinda olmadan
reklamda verilen mesaji almakta ve bunun sonucunda da bir davranig gostermektedir. Bu davranig satin alma ya da satin
almama seklinde olabilecegi gibi, iiriin ya da markaya karst olumlu ya da olumsuz bir bakis agist gelistirme seklinde de
olabilmektedir. Calismada farkli sektorlerde yer alan firmalara ait televizyonda yayinlanmis olan on adet reklam
incelenmis olup, bu reklamlarda bilingaltindan ne sekilde yararlanilarak duygusal ¢ekiciliklerin nasil kullanildig: ortaya
konulmustur. Arastirmada reklamecilarin reklamlarda duygusal gekicilikleri, reklamin gorselinde duygusal ¢ekicilige ait
goriintiiye yer vererek ve sloganda duygusal cekicilige ait mesaj vererek bilingaltina yonelik olarak izleyiciye ilettigi
sonucuna ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Bilingalti, Reklam, Duygusal, Cekicilik.
ABSTRACT

Given that the falling of producers away from consumers, recently, has increased the importance of advertising. People
face with ads at every time of their life. Thence, firms could reach consumers easily through advertising. By the means
of advertising, advertisers are in a struggle for informing and persuading consumers. By doing this, advertisers make
use of diverse advertising attractiveness. Advertisers strives to provide emotional attractiveness by pointing to the
feelings of the audiences through using such elements of nationalism, sexuality, happiness, pride and other terms
respecting to feelings. Beside advertisers use emotional attractiveness towards audiences’ subconscious in ads. The
audience takes message, unwittingly to his submental and hereat shows a behavior. As this way of behavior were
purchasing or non-purchasing it could be a way of developing a positive or negative viewpoint relating to product or
brand. In this study, belonging to firms in different industries, 10 advertisings which have been publihed in TV were
examined and revealed how emotional attractiveness used in this ads in what way of utilizing subconscious. For this
research, it was found that advertisers transmit emotional attractiveness to audiences’ subconsious by allowing images
relating to emotional attractiveness for ad displays and conveying messages relating to emotional attractiveness in
slogans.

Keywords: Subliminal, Advertising, Emotional, Attraction

Reklam, mal ve hizmetler basta olmak {lizere pazarlamada etkin olarak kullanilan bir ara¢ olma o6zelligi
tasimaktadir. Reklam sayesinde hedef kitlede bir davranis olusturma amaglanmaktadir. Kimi tiiketici reklam
sonrasi satin alma davranmig1 gerceklestirirken, kimisi reklam sayesinde olumlu ya da olumsuz goriis sahibi
olabilmektedir.

Reklam yapanlar hedef kitleyi etkilemek amaciyla g¢esitli unsurlardan yararlanmaktadirlar. Hedef kitledeki her
birey i¢in reklamdan etkilenme diizeyleri farklilik gostermektedir. Kimi birey reklamin komik olmasini tercih
ederken, kimisi i¢in korku, kimisi i¢in reklamin nostaljik olmas1 ¢ekici olabilmektedir. Reklam yapanlar bu
durumu bildikleri i¢in bu unsurlar1 ya direkt olarak ya da dolayli yonler araciligiyla hedef kitleye
ulagtirmaktadir.

Bilingalti reklam da reklam yapanlar tarafindan uygulanan bu yontemlerden biridir. Reklamda bilingaltina
yonelik mesajlar ile hedef kitle etkilenmek istenmektedir. Calismada bilingalti reklamlarda duygusal
cekiciliklerin nasil kullanildiklari ortaya konulmus ve sonug boliimiinde 6neriler sunulmustur.

2. REKLAMDAKI DUYGUSAL CEKICILIKLER

Reklamlarin gercek hayattan izler tagimasi, canli olmasi, mizaha yer vermesi, klasik reklamlardan farkli olmasi,
ilgi ¢cekmesi gibi faktorler reklamin bireyler tarafindan kabul edilebilirligini arttmaktadir. S6zii edilen bu
kavramlar reklamciligin temelini olusturmakta ve literatiirde reklam g¢ekicilikleri olarak ifade edilmektedirler
(Sentiirk ve Kurnaz, 2022:560).
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Reklamlarda cinselligin kullanilmas1 bariz ¢iplaklik veya erotizmin reklamda vurgulanmasi ile gerceklesir. Bazi
reklamlar ince bir ima ya da sozciikler sayesinde duyguyu verirken, bazilari da sadece cinsel imalarda
bulunmaktadirlar. Baz1 durumlarda reklamda yer alan kisiler tamamen giyinik olabilirken fiziki agidan ¢ekici,
estetik erkek ya da kadinlar 6n plana ¢ikarilmaktadir. Reklamda yer alan karakterler hedef kitle tarafindan cinsel
acidan ¢ekici bulunmakta bu da cinsel bir algi olusturmaktadir. Bazi durumlarda da ¢iplaklik ya da erotizm aleni
bir bigimde hedef kitleyle bulusturulabilmektedir (Sahin ve Aslan, 2017: 664).

Duygusal reklam cekicilikleri; duygusallik, mizah, korku, cinsellik, milliyet¢ilik, heyecan, saglik, mucizevi,
yenilik, merak uyandirma, nostalji, giizellik, gurur, seving, sucluluk gibi ¢ekiciliklerdir (Toker ve Sulak, 2020:
120).

Ornegin deprem, kaza, yangin gibi konulara odaklanan sigorta firmas1 reklaminda korku gekiciligine yer
verebilirken, gencgleri hedefleyen firma mizah c¢ekiciligine, kozmetik firmasi da cinsel g¢ekiciligi reklaminda
kullanabilir (Okmeydan, 2018:4326). Miizik ile ¢ekicilik saglanmak istendiginde reklami yapilan iiriin ya da
paket miizik caldig1 esnada gosterilir. Giiftede marka ismi ile sagladigi faydaya yer verilmelidir. Reklamda
nostaljik goriintiiler ile sicak duygular hedef kitleye aktarilabilir. Annelerin hazirladigi yemeklerin margarin
reklamlarinda yer almasi, ramazan sofralarmin vazgegilmezi olarak sunulan kola reklamlar1 nostaljik olarak
cekicilik saglamay1 amaglayan reklamlardir (Odabasi ve Oyman, 2003: 114).

Kotler ve Armstrong reklam gekicilikleri ile ilgili olarak ii¢ 6zellikten bahsetmektedirler. Birinci olarak reklam
anlamli olmali ve reklamda iiriiniin faydalar1 ve ilgi ¢eken noktalarma deginilmelidir. Ikinci olarak reklam
inandiric1 olmaldir. Reklam sayesinde tiiketici beklentilerinin tatmin olacagina inanmalidir. Ugiincii olarak ise
reklam ayirt edici olmalidir. Reklamda reklami yapilan iirtintin digerlerine gore daha iyi oldugu vurgulanmalidir
(Esiyok, 2017: 644-645).

Iletisimde ikna ediciligi amaglayan reklamlar, hedef kitleyi ikna edebilmek igin farkli gekicilik tiirlerine
bagvurmaktadirlar. Duygusal cekicilige basvurulan reklamlarda olumlu ya da olumsuz duygulara hitap edilerek
hedef kitlede tutum ve davranis degisikligi olusturmak istenmektedir (Aydogan, 2018: 212).

Mesaj igeriginde mizah, heyecan, saglik, korku, seving gibi 6geleri olumlu veya olumsuz bir bigimde kullanarak
duygusal tepki ve uyaranlar sayesinde tiliketicileri ikna etmeye calisan gekicilik tiirii duygusal cekiciliktir
(Yalginkaya ve Inang, 2021: 75).

Cekicilik, bir seye dikkat ¢ekmek amaciyla, insanlart motive etmeyi veya eyleme gegirmeyi hedefleyen,
bireylerin duygularina, mantiklarina ya da istek ve ihtiyaglarina seslenen bu dogrultuda bir kisiden digerine
iletilen mesajlardir. Reklamda kullanilacak stratejinin temelinde de ¢ekicilik vardir (Ates, 2016:86).

3. BILINCALTI REKLAM

Bilingaltt mesaj ilk olarak 1917'de, Amerikan dergisi olan "The Saturday Post"un kapaginda Norman Rockwell
hakkindaki haberlerde seks imalarinin yer almasiyla ortaya ¢ikmistir. Bu basin agiklamasinin ardindan filmlerde
de bilingalt1 mesajlara yer verilmeye baslanmistir. 1957'de James Vicary, New Jersey'deki bir sinemada tam alt1
hafta boyunca goriinmez ticari bir deney yapmustir. Picnic filminin her bes saniyesinde bir, “A¢misin? Patlamisg
misir ye. Coca Cola i¢.” mesaj1 her bes saniyede bir saniyenin 3/1000'1 kadar yanip soniiyordu. O sinemada
patlamis misir satislar1 %58 artt1 ve Coca Cola satislar 6nceki alt1 haftaya gore %18 artti. Glinlimiizde insanlar
farkli medya tiirleri ile cevrilidir, yani bilingalti mesajlarin genis alanlara ulasabilirligi insanlarin bilingaltini
etkiler (Zekan ve Zekan, 2022: 102-103).

Bilingalt1 reklamlarda hedef kitle tarafindan kodlanan mesajin algilanmasi insanlar i¢in gii¢ olmakla birlikte,
gizlenmis resimler, kelimeler ya da sesler araciligiyla mesajlar iletilebilir. insan reklamda bir mesaji agik bir
bigimde goriiyor ya da isitiyorsa bu tiikketiciye dogrudan verilmek istenen mesajdir. Bilingalti reklamdan soz
edebilmek i¢in, reklam mesajinin tiiketiciye fark ettirilmeden verilmesi gerekmektedir (Yiicel ve Cubuk,
2013:175).

Uluslararas literatiirde bilingalt1 kavrami subliminal kelimesiyle ifade edilmektedir. Bilingalt1 ile ilgili literatiir
caligmalar1 1863 yilinda baglamistir. Bilingaltt mesaj ise, herhangi bir dosyanin igerisine isitme esiginin altinda
bir sesin, herhangi bir goriintii igerisine bagka bir goriintiiniin, igsaret ya da nesnenin gomiilen, foveanin fark
ettigi ve bilingsizce bilingaltina génderilmesidir (Ozsoy ve Koger, 2017: 86).

Bilingalti reklamlarla ilgili i¢ uyaran s6z konusudur. Bunlar (Aktuglu, 2006: 16);

v' Sinema ya da reklamda kisa siirede gozle goriilemeyen uyaran,
v" Diisiik ses tonu kullanarak isitsel mesaj ve reklamda hizlandirilan konusma,
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v" Kelimeler ve cinsel imajlarmn yer aldigi basili reklam materyalleri.

Reklam hedef kitlenin bakis acisina gore yapilir. Reklamda, reklamverenin istedikleri degil, tiiketici istekleri
vurgulanir. Ciinki tiiketici istekleri dogrultusunda hazirlanmis reklam, tiiketiciyi etkileyecek reklamdir. Tiiketici
isteklerini dikkate almayan reklam tiiketicide iz birakmadan kisa siirede kaybolup gidecektir (Karabas, 2013:
144). Reklamcilar da bunu dikkate alip reklamda g¢esitli mesajlar verme yoluna gidebilmektedirler. Bunu
yaparken de bilingalti mesajlar bagvurabilmektedirler.

Bilingalt: reklamlarda insanlar reklama konu olan iiriinii, markayr fark etmektedirler. Insanlarm fark
edemedikleri reklamlarin igine yerlestirilen mesajlar ve bu mesajlarin bilingaltin1 uyarmasidir (Marangoz ve Isli,
2018: 17).

Tiiketiciler bilingalt1 reklam kavramindan habersizdirler. Ancak, bilingalt1 reklam ile verilen bu gizli mesajlarin
tutumlan tizerindeki etkisi vardir. Bilingaltt reklamlarin tiiketici davramiglarii etkileyip etkilemedigine
bakilmaksizin, insanlarin bu tiir uygulamalarin varligindan haberdar edilmeleri gerekir. Arastirmalar, bilingalti
reklamdaki gizli uyaranin varligindan tiiketicilerin haberdar edilmesi durumunda bilingalt1 reklamin tiiketici
davranigini etkilemedigini gostermistir (Shukla, 2022: 4360).

Tiiketicilerin alakasiz ve istenmeyen reklam mesajlarii filtrelemek igin segici algi kullandiklari reklamcilar
tarafindan bilinmektedir. Bunun icin reklamcilar mesajlarin fark edilmesini saglamak amaciyla ¢esitli taktikler
kullanmaktadirlar. Bu taktiklerden biri de bilingaltina hitap etmektir (Belch and Belch, 2003: 114).

4. ARASTIRMA

Arastirmada on farkli sektdrde yer alan firmalarin reklamlar1 duygusal ¢ekiciliklerin kullanim1 ve bilingaltina
yonelik olarak verilen mesajlar agisindan incelenmistir. Secilen reklamlar1 genellemek uygun olmayabilir. Ama
genel hakkinda fikir vermesi agisindan Onem arz etmektedir. Reklamlar zamaninda giindem olmus ve
kamuoyunda ses getirmig, konusulmus reklamlar arasindan duygusal cekiciligin kullanimi baglaminda
degerlendirilmistir. Asagida bu reklamlar kullandiklar1 duygusal cekicilikler ve mesajlarin bilingaltina yonelik
olarak nasil iletildigi yer almaktadir.

v Mavi Jeans - “Cok Oluyoruz” Reklam:

Mavi Jeans’in bu reklaminda markanin, Tirkiye’nin Avrupa standartlarinda iriinler ireten markasi oldugu
vurgulanmaktadir. Diinya markasi oldugu i¢in iiriinlerini daha pahaliya satan diger markanin da kumasi
iilkemizden temin ettigi ve hatta ig¢ilik konusunda onlardan 6nde oldugumuz belirtilmektedir. New York’ta
gectigi kurgulanan reklam ‘bu Tiirklerde ¢cok olmaya baslad:’ ciimlesinin ardindan dis sesin ‘cok oluyoruz Mavi
Jeans’ demesiyle sonlanmaktadir.

'K oluyorul
mavi

Resim 1. Mavi Jeans Reklam Gorseli
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=UBsz80RwC-A

Yukaridaki gorselde reklam filminin son karesi yer almaktadir. Marka duygusal ¢ekiciliklerden milliyetgiligi
kullanmis ve kaliteli Tiirk markas1 vurgusuyla tiiketiciye ulagsmistir. Mavi Jeans’in bu reklaminda milliyetgilik
duygusal cekiciliginin mesaj1 bilingaltina resim 1’de yer alan ay ve yildiz figiirii ve ayn1 karede yer alan ¢ok
oluyoruz slogani ile verilmistir.

1996 yilinda Tiirkiye pazarimin lideri olan marka, bu reklamin ardindan 1998 yilinda ‘cok ileri gittik’, 2003
yilinda ‘¢ok giizel oluyoruz’ ve 2010 yilinda ‘¢cok mu ¢ok oluyoruz’ sloganlariyla bu reklam serisini
stirdirmiigtiir (https://www.mavi.com/tarihce).
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v Eti-Mutluluk Denilince Akla Reklami

‘Mutluluk denince akla hemen onun adi gelir: Eti eti eti!’ sloganiyla 6zdeslesen marka bu reklam filminde;
farkli yas gruplarindan insanlarin, sevdikleriyle bir arada oldugu anlarda markanin {irlinlerini tiiketirken
ylizlerde olusan giilimsemeyi yansitmistir.

L

'

L4
- - E

Resim 2. Eti Reklam Gérselﬂiv -
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=aNXnKFKA2Wo

Yukaridaki gorselde de goriildiigii gibi marka bu reklam filminde duygusal cekiciliklerden mutlulugu
kullanmigtir. Uriinlerini tiikketen insanlarin mutlu oldugu bilingaltina yoneltilmis, hareketli reklam miizigi, canli
renkler ve mutlu insanlar ile akilda kalmay1 bagarmistir.

v' Doritos-Alaturca Reklami

Marka ¢ikardig yeni cips i¢in Cem Yilmaz, Ersin Korkut gibi tnlii isimlerin yer aldig1 bir reklam yapmustir.
Reklamda “doktor” lakabiyla Cem Yilmaz Alaturca cipsi taklit ettikleri bir liretim yeri kurmus ve zengin olma
imidiyle yaptig1 isin sonunda yakalanmistir. Cem Yilmaz reklamda polisler esliginde giderken meshur “egitim
sart” sOzunt kullanmistir. Markanin yiizii olan iinlii komedyen Cem Yilmaz’in reklamdaki bu s6zii halk
arasinda uzun yillar kullanilmustir.

Resim 3. Doritos Reklam Gorseli
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=kPBp5eFZ5t0

Yukarida reklam filminden bir gorsel verilmistir. Bu reklam serisi markanin tiiketici zihninde yer etmesini
duygusal ¢ekiciliklerden mizah ile saglamis ve dolayli olarak iinlii kisi kullanimiyla markanin ve ¢ikan yeni
irlinlin bilinirligi artmustir. “Diinyada esi yok” slogani ile bilingaltina mesaj veren bu reklam mizahi agidan da
uzun yillar konusulan reklamlardan biri olmustur.

v’ Garanti BBVA - Atamiz Rahat Uyusun Reklam

Garanti BBVA’nin  Atatlirk’iin  6lim  yildoniimiine 6zel yaymladigi reklam filminde; Diizceli Salih,
ogretmeninden Atatiirk oldiigiinde her ilden mezarina toprak getirildigini fakat o yillarda Diizce’ nin il
olmadigim Ogrenmektedir. Bunun iizerine bir kavanoza 6zenle topraklari doldurup kamyon soforii olan
babasimin Ankara’ya esya gotiirecegini 6grendiginde, Anitkabir’e giderek oradaki askere “Atamiz rahat uyusun
diye ona Diizce den toprak getirdim” demektedir.
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Resim Zzi:afani BBVA Reklam Gorseli
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=9g1r_AD7IZE

Banka bu reklamla iilkemizdeki her insan i¢in ¢ok degerli olan Atatiirk’i 6liim y1ldoniimiinde anarak duygusal
cekiciliklerden gururu 6n plana gikarmistir. Satig stratejisi icermeyen reklamla marka toplumun degerlerini
onemsedigini kamuoyuna gostermeyi amaglamaistir.

v’ Ziraat Bankasi-Sen Hep Giiliimse Reklami

Ziraat Bankasi’nin yayimladigi bu reklamda usta oyuncu Kemal Sunal’1, gériintiilerin ve seslerin yapay zeka ile
kullanilabildigi ‘deepfake’ yontemiyle giiniimiize tasimistir. Reklam her seye giildiigii i¢in birbiriyle tartisan iki
¢ocugun yanina Kemal Sunal’in gelmesi ve giilmenin giizelliginden bahsetmesi lizerine kurgulanmistir.

Resim 5. Ziraat Bankasi1 Reklam Gorseli
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=BLOY AsnINhE

Banka bu reklamda giilimsemesiyle akillarda kalan oyuncuyu izleyicilere hatirlatarak duygusal cekiciliklerden
nostaljiyi kullanmistir. Sevilen oyuncunun sesi ve goriintiisii gercekligi artirmis ve insanlara gegmiste giilerek
izledikleri Kemal Sunal’1 animsatmistir. Duygusal ¢ekiciliklerden nostaljiyi kullanan bu reklamda bilingaltina
yonelik olarak da “157 yildir bir bankadan daha fazlast” slogan ile mesaj verilmistir.

v' Peak Games Reklam Filmi

Peak Games 2010 yilinda, istanbul’da kiiresel bir tiiketici teknolojisi sirketi olarak kurulmus ve mobil oyunlar
ile sektore giris yapan bir marka olmustur (https://peak.com/about). 41 kanalda ayni anda reklamini yayinlayan
marka dikkat c¢ekmeyi basarmistir (https://onedio.com/haber/41-televizyon-kanalinda-ayni-anda-reklam-
yayinlayan-peak-games-turkiye-nin-gundemine-oturdu-862160) .

Reklam, aragta seyir halinde olan bir kisinin digarida siradan olmayan seylerle karsilasmasi ve saskin tavirlar
sergilemesi ile baslamaktadir. Marka bu reklamiyla kullanicilarin bilgisayar1 hacklendiginde karsilasilan bir
durum gibi yansitarak misyon ve vizyonunu izleyiciye aktarmistir. Reklam siyah ekranda, “Uyan... Diinyay:
degistirecegiz. Ama once tanismaliyiz. Saka zannediyorsan, kanali degistir, ciddiyetimizi anla” metniyle devam
ederek izleyiciye yalnizca yaziyla kendini tanitmustir.
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Uyan...

Birlikte diinyayi degistirecegiz.
Ama dnce tanismaliyiz.

Saka zannediyorsan kanali degistir,
ciddiyetimizi anla.

Resim 6. Peak Games Reklam Gorseli
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=vwvCU4EMIfnk

Marka bu reklamda duygusal ¢ekiciliklerden merak uyandirma duygusunu kullanmistir. Her sey siradan
gorlinlirken aniden beliren siyah ekranla izleyicinin ilgisi ¢ekilmis ve markanin “Saka zannediyorsan kanali
degistir, ciddiyetimizi anla” sloganiyla bilgisayarin hacklendigi imajini televizyona yansitarak bilingaltina
mesaj verilmistir.

v' Allianz Sigorta-Seninle Reklam Filmi

Allianz Sigorta “Seninle” reklam filmi serisini 2017 yilinda baslatmistir. “Hayatinin her doneminde Allianz
seninle” sloganiyla yayinlanan reklamda saglik sigortasi temasi islenmistir. 2018 yilinda ‘Allianz yola her
ctktiginda seninle’ sloganiyla yayilanan reklamda ise kasko ve trafik sigortasinda akilda kalmay1 hedeflemistir.
Serinin  ilk  reklami  bir baba ve  oglunun  yasam = dongilisinii konu  edinmektedir
(https://www.allianz.com.tr/tr_TR/faaliyetlerimiz/).

Resim 7. Allianz Sigorta Reklam Gorseli
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw

Serinin bu reklamina dogumdan 6liime kadar olan bir yasam dongiisii konu edilerek saglik sigortasi satig
stratejisi izlenmistir. Reklamda sigorta sirketinin her durumda kigilerin yaninda oldugu vurgusu yapilarak
duygusal ¢ekiciliklerden giiven duygusuna dikkat ¢ekilmistir. Bilingaltina mesaj da kisinin genglik ve yaslilik
donemi verilerek sagligin zamanla degiskenlik gosterdigi mantigiyla verilmistir.

v" Finish-Suyun Sonu Gériiniiyor Reklam Filmi

Bir deterjan markasi olan Finish son yillarda insanlik i¢in 6nemi oldukca artan ve gelecek yillarda gelmesi
beklenen su sorununa dikkat ¢ekerek toplumsal bir olay1 iiriintiniin kullanim alaniyla bagdastirmistir. Reklamda
iinli bir oyuncu “yolun sonu gériiniiyor” olan sarki soézlerini “suyun sonu gériintiyor” olarak degistirmis ve bu
sekilde seslendirmistir. Reklamda kurumak fizere olan Kars Kuyucuk Golii 6rnek olarak verilmis ve
“Bulasiklar: sudan gecirmeyi birakarak her yikamada 57 litre, her sene Kuyucuk’un 40 kati su kurtarabiliriz.
Finish Quantum varken sudan gegirmeye ne gerek var? Liitfen kapatalim su musluklar: suyun sonu gelmesin!”
reklam metniyle izleyicinin dikkatini ¢ekmeyi bagarmustir.
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Resim 8. Finish Reklam Gorseli
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=LVxoHd-c0sY

Bu reklamda olas1 bir kitlik tehlikesi hatirlatilarak duygusal cekiciliklerden korku 6gesi vurgulanmaistir.
Izleyiciye su sorununu ortadan kaldirmasa da su tasarrufunda yardimci olacak iiriinii pazarlamak hedeflenmistir.
Bilingaltina mesaj da iirliniin kullanilmasinin su tasarrufu saglayacagini vurgulayarak suyun sonu gelmesin
slogani ile verilmistir.

v' Biscolata-Chococips Reklami

Farkli gikolata tasarimlariyla taninan marka, erkek viicudunu tiim reklam filmlerinde 6n planda tutmustur. Bu
reklam filminde ise kadinlarin erkeklerde aradig kisisel 6zellikler ile fiziksel 6zellikler bagdastirilmistir. Kisisel
ozelliklerden incelikle, yeni ¢ikan Chococips iriiniiniin inceligi benzetilmis ve ‘cikolatanin en ince hali’
sloganiyla reklam filmi sonlanmistir.

Resim 9. Biscolata Reklam Gorseli
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=yuLvjYvD868

Marka bu reklam filminin sahnelerinde kasl erkek viicudu, etkileyici bakislar ve 6zel vurgular yapan bir kadin
seslendirmesiyle duygusal ¢ekiciliklerden cinselligi 6n plana ¢gikarmistir. Reklam sloganinda vurgulanan erkegin
ince diisiinmesi ve Uiriiniin inceligi arasinda baglant1 kurularak bilingaltina mesaj verilmistir.

v" Pharmaton-Asla Pes Etme Reklam:

Sanofi ila¢ firmasinin takviye edici gida markasi olan Pharmaton, alaninda 6ne ¢ikan isimlerden sef Arda
Tirkmen’in  “Basarmamin tek surri ¢ok ¢alismak”™ ve “asla pest etme” sloganlarini kullandigi bir reklam filmi
yayinlamistir. Bu reklam filminde yogun is temposunda basarili olmak i¢in zinde ve saglikli olmak gerektigi
vurgulanmistir. Arda Tirkmen “Ben her giin Pharmaton kullantyorum” diyerek kendisinden etkilenen Kitleyi
markaya yonlendirmistir. Marka bu baglamda bilinirligi arttirmay1 amaglamistir.
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Pharmaton

Resim 10. Pharmaton Reklam Gorseli
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=DpxwpurJDbl

Bu reklamda duygusal cekiciliklerden motivasyon kullanilmistir. izleyicilerin zinde ve saglikli olmak igin
alaninda basarili olan bir sefin Onerisi dogrultusunda satin alma davranigina yonelmesi beklenmektedir. Bu
reklamda bilingalti mesaj {inlii kullanimi ve slogan ile verilmistir.

5. SONUC

Reklamlar giliniimiizde farkli olabilmek agisindan ve adindan sz ettirebilmek adina 6nemli tutundurma
araglarindandir. Reklam sayesinde firmalar tiiketicileri etkileyerek firiinleri ya da markalarinin satigini
yapabilmekte ve {iriin ya da markayr tanitabilmektedirler. Reklamcilar bunu yapabilmek admna cesitli
cekiciliklerden yararlanmaktadirlar. Duygusal ¢ekicilikler de bunlardan biridir. Mizah, korku, cinsellik, gurur
gibi kavramlar duygusal ¢ekiciligi olusturan 6gelerden birkagidir.

Bilingalt1 mesajlar da insanlarin farkinda olmadan mesaja maruz kaldiklar1 mesajlardir. Bilingalt1 reklamlar ile
tilketicilere verilen mesajlar tiiketicinin davranisinin sekillenmesine neden olabilmektedirler.

Aragtirmada farkli sektorlerde yer alan on reklam incelenmis ve su sonuglara ulasilmistir. Reklamlarda duygusal
cekicilikler kullanilmaktadir. Duygusal cekicilikler kimi reklamda mizah, kimisinde cinsellik, kimisinde
nostalji, kimisinde gurur, kimisinde ise farkli sekillerde islenmektedir. Reklamcilarin duygusal ¢ekiciliklerde
bilingaltina yonelik olarak verdikleri mesaj genellikle slogan ve ekranda reklamin bir karesinde verilmektedir.
Sloganlar duygusal ¢ekicilikleri etkili olarak yansitmakta ve bilingaltina yonelik bu mesajlar1 iletmektedir.

Caligmada elde edilen diger bir sonug¢ incelenen reklamlarda duygusal g¢ekiciliklerin verilmesinde genellikle
inlii kullammindan yararlanildigidir. Reklamcilar iinliller sayesinde vermek istedikleri mesajlar
sekillendirmekte ve bilingaltina onlarin sdyledikleri slogan ile ulasmaya ¢alismaktadirlar.

Calismay1 tiim reklamlar acisindan genellemek uygun degildir. Ancak reklamlarda duygusal cekiciliklerin
kullanimin1 gérmek ve bilingaltina mesaj iletimi agisindan ¢aligma Onemlidir. Daha sonra ¢alisma yapacak
aragtirmacilara reklamin sadece duygusal cekiciligini degil diger c¢ekiciliklerini de dikkate alarak caligma
yapmasi Onerilmektedir.
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