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Oz: Temel arglimani en giiglii reklam etkilerinin bilin¢disi diizeyde gerceklestigi ve reklamin tiiketicileri bilingli olarak farkinda
olmadiklar1 yollarla etkileyebilecegi olan eserde reklamlarin bilingaltimizi etkilemeyi nasil basardigi sorusuna cevap
aranmaktadir. Reklamailik sektdriinden giincel drneklerle bezeli kitap, bircok reklamcilik ve pazarlama profesyoneli tarafindan
oldukca begenilmekte ve reklamcilik ve markalama arkasindaki daha derin psikolojik ilkeleri anlamak isteyenler igin bagvuru
kitabi olarak kullanilmaktadir. Bu calismanin amaci Robert Heath’m “Bilincaltin1 Ayartmak-Reklam Psikolojisi” adli kitabinin bir
degerlendirmesini yaparak alana katki sunmaktir.
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Abstract: Its central argument is that the most powerful advertising effects occur at the unconscious level and that advertising can
influence consumers in ways they are not consciously aware of. Illustrated with contemporary examples from the advertising
industry, the book is highly regarded by many advertising and marketing professionals and is used as a reference book for those
who want to understand the deeper psychological principles behind advertising and branding. The aim of this study is to
contribute to the field by making an evaluation of Robert Heath's book " Seducing the Subconscious: The Psychology of Emotional

Influence in Advertising ".
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Giilten ADALI

Bilincaltim1 Ayartmak-Reklam Psikolojisi, Robert Heath, 3. Baski, Mayis 2023, The Kitap Yayinlari,
istanbul, Cevirmen: Emrah Bilge, 288 sayfa.

Bir reklamin bilingaltin1 bastan ¢ikarmasinin farkina varilmasimin hig¢ de kolay olmadigin diisiinen, marka
iletisimi ve reklam calismalariyla dikkat ¢eken bir isim olan Dr. Robert Heath, reklamcilik ve marka
iletisimi alaninda uzmanligiyla taninmaktadir ve kitaby, 40 yili askin sektdrel tecriibeleriyle birlikte
psikoloji ve norobilimdeki arastirmalar {izerine kuruludur. En gii¢lii reklam etkilerinin bilin¢dis1 diizeyde
gerceklestigi ve reklamin tiiketicileri bilingli olarak farkinda olmadiklar1 yollarla etkileyebilecegi fikrini
aragtirmaktadir. Reklamlarin bilingaltimizi etkilerken nasil ¢alistiginin kodlarim kitabinda ¢6zmeye ¢alisir.
Uzun yillar reklam endiistrisinin farkli pozisyonlarinda gorev alan Heath sahadan elde ettigi tecriibelerini
“Reklamciligin Gizli Giicii” adli yapitiyla da uluslararasi bir iine ve gesitli 6diillere layik goriilmiistiir. Kitap,
bir¢ok reklamciik ve pazarlama profesyoneli tarafindan oldukca begenilmekte ve reklamcilik ve
markalama arkasindaki daha derin psikolojik ilkeleri anlamak isteyenler igin sik¢a referans olarak
kullanilmaktadir. Bilin¢dis1 siireglerin tiiketici davranislarini nasil yonlendirebilecegine dair 1sik tutan;
reklam stratejisi ve yaratict gelisimde uygulanabilecek ic¢gdriiler sunmaktadir. Kitap bu 0zellikleri ile
agirliklhi olarak rasyonel, biligsel etkilesime bagli olan geleneksel reklam modellerine meydan okur ve
duygusal ve bilingalt: etkileri dikkate alan yeni bir paradigma sunar. Igerisinde gesitli kampanya drnekleri
ve vaka incelemesi olarak reklamlar icermektedir, bu da onu sadece alandaki profesyoneller icin degil, ayni
zamanda pazarlama, tiiketici davranisi veya psikolojiye genel bir ilgi duyanlar icin de elverisli bir kaynak
haline getirmektedir. Heath'in kitab1, reklamcilik ve pazarlamayla dogrudan veya dolayl olarak ilgilenen
¢ok cesitli bir okuyucu kitlesine hitap etmektedir. Bu, alaninda c¢alisan profesyonellerden, akademik
arastirmacilara, 6grencilere ve genel okuyuculara kadar uzanmaktadir.

Bes ana boliimden olusan kitabin “Reklamcilifi Parcalamak” adli ilk boliimiinde konuya bir miihendis
edasiyla yaklasan yazar mevcut reklam modellerini parcalara ayirarak nihayetinde yeni bir “Bilingalt1
Bastan Cikarma” modeli olusturmaya calismistir. Reklamlarin bilingaltimizi nasil bastan ¢ikardiginin
anlasilmasmnin  sanildigr kadar kolay olmayacagini one siirerken, bu siirecte insanlarin tuhaf
hassasiyetlerinin kullanildigin1 iddia eder. Yazarin teorisine gore, bir reklam kampanyasimin basarili
olabilmesi icin en sevilen, ilgi ceken, yeni ya da en nefret edilen mesajlar1 vermesine gerek yoktur, en
basarili reklamlar tiiketiciye fark ettirmeden radardan gegerek, davramislarimizi etkilemeyi uysalca
basaranlardir (Heath, 2023: 19). Bu teori ayn1 zamanda kitabin ana argiimani olarak karsimiza ¢ikmakta, bu
argliman {izerine verilmis 6rneklerle konu ilerleyen boliimlerde ayrintilandirilmaktadir. Peki reklamlar
bunu nasil basarmaktadir? Kitapta cevabi aranan asil soru da budur. Tiiketicinin reklamlarla
ilgilenmemesinin nedeninin onlardan yeni bir sey Ogrenmeyecegi varsayimindan ileri geldigini ve
bireylerin hayatlarinda reklam izlemekten daha iyi bir¢ok sey yapabilecegi diisiincesinden hareketle
reklamlardan ka¢indigini varsayan yazar, reklamlarin diisiik ilgi seviyesinde olan tiiketicinin bilingaltina
girmeyi nasil basardigini1 anlamaya calisir.

“Iletisimin psikolojisi” baglikli ikinci béliime baglarken reklamciligin yalnizca ikna edici mesajlari aktardig
fikrinin reklamcilar tarafindan reklam verenleri iknada kullanilan bir sehir efsanesi oldugundan
bahsetmektedir. “Alternatif Fikirler” baghikli bu boliimde yazar, reklamlarin nasil is gordiikleri konusunda
oncli calismalara imza atan arastirmacilara deginmistir. IIk olarak Walter Dill Scott, tiiketicilerin
reklamlardan etkilenmedigi fikrine siki sikiya bagli oldugunu, reklamlarin aslinda fark ettirmeden
tiikketicinin zihnine girdigini kendisi tizerinden bir drnekle anlatmaktadir. Bir diger énemli isim Herbert
Krugman’a gore ise, reklamlarin neden ise yaradigini anlayamasak da ise yaradiklarim biliriz. Yazar bu
heyecan verici goriise katildigini belirtmistir. Andrew Ehrenberg de reklamlarin tutumlari degistirmeden
de ise yarayabilecegini savunuyordu, ona gore reklamciligin ana rolii tutum olusturmak degil mevcut
kullanilan markalara dair olusan tatmin duygusunu pekistirmektir (Heath, 2023: 50-56). Bu boliimde
birgok psikoloji terimine agiklik getiren yazar boliim sonunda ise tiim bunlarin reklam ile olan bagini su
sekilde kurmustur: “Reklamlar: tek bir biitiinciil deneyim olarak algiliyor gibi goriinsek de aslinda ayni
anda olup biten bircok siireci igeren bir siirectir”. Reklamlarda her zaman bir marka ve bu markayla

———

SR G T WV e T b BBV VS| hetps://dergipark.org.tr/tr/pub/akader

200



Bilingaltim1 Ayartmak-Reklam Psikolojisi: Bir Kitap Incelemesi
Seducing the Subconscious: The Psychology of Advertising: A Book Review

iliskilendirilen bir mesajin bulundugu savimi reklamin hikayesi, karakterler ve reklamda kullanilan
miizikle 6rneklendirir (Heath, 2023: 122).

Reklamlarin nasil ise yaradiklarina ve yarayacaklarina dair bir¢ok hususa degindikten sonra yazar yeni bir
model olusturmanin gerekliligine vurgu yapmaktadir. Tiiketicilerin degisen sartlar karsisinda doniisiime
ugrayarak satin alma cevrelerinin degistigini one siiren yazar, yeni iletisim teknolojilerinin, insanlarin
birbirleri ile iletisim kurmada kullandiklar1 yontemlerin ve almak zorunda olduklar1 kararlarin arttigini
ifade ederken su ana kadar 6grendiklerimizin pesinde oldugumuz sorunun cevabini vermeye yetmedigini
belirtmistir. “Bilingalt1 bastan ¢ikarma modeli”ne gore her sey duygusal bir meta iletisim igerigiyle baslar.
Insanlar genellikle olumlu duygusal igeriklerden hoglarur ve hoslandiklari seylere de giiven duyarlar.
Tiiketici reklamlara ¢ok fazla dikkat kesilmez, dikkat ettigi noktada ise reklamin vermeye calistig1 mesaja
kars1 bir iddia olusturmaya calisir. Reklamdan ne kadar hoslanilir ise ayn1 zamanda giiven diizeyi de artar
ve vermeye calisilan mesaja kars: iddia olusturma istegimiz o kadar azalir sonug olarak daha az dikkat
etmeye baslariz; burada kagirilmamas: gereken asil nokta ise dikkat seviyemizin diismesi reklamin
bilincaltimiza sessizce sizacagl gercegini degistirmemesidir. Markayla ilgili hislerin olusumunu saglayan
duygusal meta iletisimi zihni uzun siire mesgul ederken tiiketici onlarin orda oldugunun farkinda bile
degildir (Heath, 2023: 200-223).

Kitabin “Reklamciliga yeni bir bakis” bashikli son bdliimiinde reklamcilik alaniyla ilgili yapilan
deneylerden ve sasirtict sonuglarindan bahseden yazar yapilan bu deneylerle reklamcilarin bilingaltimizi
hedefleyerek bizi etkilemelerinin ne kadar da kolay oldugunu ortaya koymaktadir. Duygusal icerigin
bilingaltina s1izmada ve kisileri farkinda olmadan etkilemede ne kadar basarili olduklarmi yine drnekler
araciligiyla anlatmaktadir (Heath, 2023: 232-235).

Kitap sonlanurken yazar reklamlarin bilingaltimiza olan etkilerinden kagisin miimkiin olmadigmi su
sekilde ifade ediyor: “antropolojik bir bakis agisina gore insan olmak icin duygularimiza ihtiyacimiz
vardir, bu da demek oluyor ki yaratici reklamdan etkilenmememiz olanaksiz. Reklamciligin yaratict olmasi
engellenemez, yaratict oldugu miiddetce de duygulara hitap edecegi kacginilmaz bir gercektir (Heath, 2023:
253)”. Reklamlarin bilin¢altinizi bastan c¢ikardigmni anlamanin yolunun agikgozlii olmaktan gectigini
savunurken, kendinizi bir markayr nedensiz yere begenirken ya da sebepsizce tercih ederken
buldugunuzda bunun sebebini anlamaya calismanizi Ogiitler. Yine de bunun tamamen ise yaramasi
beklenemez clinkii etki unsuru sizin fark etmediginiz ama bilincaltimizin algiladig1 bir fon miizigi gibi
hatirlamadiginiz bir sey de olabilir (Heath, 2023: 262). Sonug olarak reklamlarin acik bicimde ikna edici
olmadan da ise yarayabildikleri gercegine kitapta farkli 6rneklerle deginilmistir. Bu ve benzeri reklamlarin
nasil olup da ise yarar oldugunun agiklanamiyor olusunun nedeni ise psikolojinin bu alandaki
calismalarimin gectigimiz 20 yil ile sinirh olmasidir. Her iki disiplini bir arada inceleyen daha ¢ok ¢alismaya
ihtiya¢ duyuldugu asikardir.

Bilingalt1 bastan ¢ikarma modeline gore dizayn edilen reklamlarin iyi amaglar i¢in kullanilabilecegi
Onerisiyle kitabini bitiren yazar, kamu spotlarinda bu model kullanilarak insanlarin dogru davranisa
yonlendirilebilecegine inanmaktadir. Reklamcili§in kotiiliik icin degil iyilik i¢in bir amag haline gelmesinin
yolunun HIV/AIDS, sigara, seker, tuz, yagh yiyecekler, uyusturucunun zararlari konusunda bizi uyaran
kamu spotlarinda kullanilmasindan gectigini diisiinmektedir. Reklamlari yasaklamanin bir ¢6ziim
olmayacagini diisiinen yazar, ancak kontrol altina alinabildiginde olumlu gelismeler olacagmni
diisiinmektedir. Giintimiizde reklamlardan ka¢inmanin ancak her seyden izole olarak bir kesis gibi
yasamakla miimkiin olabilecegi goriisii ile kitabini tamamlamaktadir.

Kitabin en ilgi cekici ve okuyucu igin eglenceli yani her boliimde konuyu uygun bi¢imde Ornekleyen
reklam kampanyalaria yer verilmis olmasidir. Kitabin bagsindan sonuna kadar anlatilan her konunun,
gecmiste bilinen reklam Ornekleriyle siislenmesinin metni anlasilir ve akici hale getirdigi soylenebilir.
Elbette bu duruma katki sunan bir diger faktor de yazarin reklam endiistrisi igerisinde uzun yillar farkl
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kurumlarda farkli pozisyonlarda calismis olmasidir, yazarin kendi is yasamindan deneyimlerine yer
vermesi kitaba ayr1 bir lezzet katmaktadir. Kitap boyunca reklam iizerine yapilan arastirmalardan ve
sonuglarindan kesitler sunulmasi da adeta alanin gelisim tablosunu ortaya koymaktadir. Arastirmalarin
tarihsel akis i¢inde ilerlemesi reklamciligin diinii ve bugiiniinii degerlendirmemizde oldukg¢a fayda
sunmaktadir.

Diger yandan 6rneklerin ingiltere ozelinde ilerliyor olusu diger tilke okuyuculari i¢in bir handikap olabilir,
reklami ya da markay1 bilmiyor olabilirler ve bu durum 6rneklerin anlasilir olmasini etkileyebilir. Ayrica
sayfalar boyunca bir¢ok psikoloji teriminin a¢iklanmasinin zaman zaman okuyucu da odak kaybina sebep
olabilecegi diisiiniilmektedir.
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