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Duygusal Gidiklama: Yeni Nesil Dijital Reklamlarda Tiiketici Bilin¢altinin
Mikro-Tetiklenmesi

Pinar Yagmur DEMIR!

Oz: Giiniimiiz dijital reklamcilig1, markalar ve tiiketiciler arasindaki etkilesimleri kokten doniistiirmektedir.
Geleneksel kitle iletisiminin 6tesine gegerek, biiyiik veri analizi, yapay zeka (YZ) ve davranissal psikolojiyi
entegre eden yeni bir yaklasim olan duygusal gidiklama kavrami bu ¢alismada incelenmektedir. Duygusal
gidiklama, tiiketicinin bilingaltindaki anlik diirtiileri ve gizli arzularii hedef alarak, neredeyse icgiidiisel bir
tepki yaratmay1 amaglar. Bu, geleneksel duygusal reklamlardan farkli olarak, anlik, mikro diizeyde ve ¢cogu
zaman bilingdis1 bir etkiyi hedefler; adeta kisisel bir fisilt1 gibi, tiiketicinin o anki ruh haline veya mevcut bir
ihtiyacina hassasca dokunur. Makale, bu stratejilerin temelini olusturan mikro-hedefleme yetenekleri ve
algoritmalarin kritik roliinii ele almaktadir. Dijital ayak izlerinin metalastiriimasi sayesinde algoritmalar,
tilketicilerin demografik ozelliklerinin 6tesinde, anlik ruh halleri ve “gizli” arzular1 hakkinda esi benzeri
goriilmemis icgoriiler sunar. Bu, reklamlarin belirli bir zamanda, belirli bir bireyin en hassas duygusal
noktasina dokunabilmesini saglar. Noro-pazarlama ve davranigsal psikoloji alanlarindaki bulgular, bu
stratejilerin bilimsel temelini giiglendirerek, gorsel, isitsel ve metinsel gizli tetikleyicilerle beynin &diil
mekanizmalarinin nasil harekete gegirildigini agiklar. Kahneman’in Sistem 1 diisiincesiyle uyumlu olarak, bu
reklamlar mantiksal slizgecten gecmeden dogrudan sezgisel ve diirtiisel tepkileri tetiklemeyi amaclar.
Duygusal gidiklamanin tiiketici davranislan iizerindeki etkileri, diirtiisel satin alma artis1 ve marka
etkilesiminin giliglenmesi gibi olumlu sonuglar dogururken, asir1 kisisellestirme, reklam yorgunlugu ve
mahremiyet endiseleri gibi ciddi etik sorunlart da beraberinde getirmektedir. Bu durum, algoritmik seffaflik
ve tiiketici veri haklarina iliskin daha giiclii yasal diizenlemelerin 6nemini vurgular. Calisma, gelecekteki
arastirmalar i¢in ampirik dogrulama, uzun vadeli psikolojik etkiler, etik cerceveler ve tiiketici direnci
mekanizmalar1 gibi cesitli yonelimler sunmaktadir. Duygusal gidiklama, dijital reklamciligin gelecegini
sekillendiren, insan ve makine etkilesimindeki yeni bir doniim noktasi olarak degerlendirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Duygusal gidiklama, dijital reklamcilik, bilingalt1 pazarlama, mikro-hedefleme.

Emotional Tickling: Micro-Triggering the Consumer Subconscious in New-
Generation Digital Advertisements

Abstract: Today’s digital advertising ecosystem is fundamentally transforming the nature of interaction
between brands and consumers. Moving beyond traditional mass communication, this study examines the
concept of “emotional tickling,” an emerging approach integrating big data analytics, artificial intelligence
(Al), and behavioral psychology to target consumers’ subconscious, instantaneous impulses. Unlike
conventional emotional advertising, emotional tickling aims for an immediate, micro-level, and often
unconscious response. It subtly touches upon the consumer’s current mood or hidden need, much like a
whispered suggestion from a friend, evoking an almost instinctive reaction. The article details the critical role
of micro-targeting capabilities and algorithms that form the foundation of these “emotional tickling” strategies.
Through the commodification of digital footprints, algorithms provide unprecedented insights into consumers’
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real-time emotional states and latent desires, extending beyond mere demographic data. This precision allows
advertisements to pinpoint and engage with an individual’s most sensitive emotional triggers at precise
moments. Findings from neuro-marketing and behavioral psychology reinforce the scientific basis of these
strategies, explaining how visual, auditory, and textual subliminal cues activate the brain’s reward
mechanisms. Consistent with Kahneman’s System 1 thinking, these ads aim to elicit intuitive and impulsive
responses without conscious logical processing. While “emotional tickling” strategies can lead to positive
outcomes like increased impulse purchases and stronger brand engagement, they also raise significant ethical
concerns, including over-personalization, ad fatigue, and privacy anxieties. This underscores the importance
of greater algorithmic transparency and robust legal regulations concerning consumer data rights. The study
suggests future research directions, such as empirical validation, long-term psychological impacts, ethical
frameworks, cultural differences, and consumer resistance mechanisms. Ultimately, “emotional tickling” is
viewed not just as a marketing trend, but as a pivotal development in human-machine interaction, shaping the
future of digital advertising.

Keywords: Emotional tickling, digital advertising, subconscious marketing, micro-targeting.

Giris

Gilinlimiizlin hizla degisen ve dijitallesen reklamcilik ekosistemi, markalar ve tiiketiciler arasindaki
etkilesim bigimlerini kokten doniistiirmektedir. Geleneksel kitle iletisim araglarinin hakimiyetini
yitirmesiyle birlikte, reklam stratejileri, tiiketicilerin kisisel alanlarina daha dogrudan ve incelikli bir
sekilde niifuz etme arayisina girmistir. Bu yeni yaklasimin temelinde biiyiik veri analizi, yapay zeka
(YZ) ve davranigsal psikolojinin entegrasyonu yer almaktadir. Artik reklamlar, yalnizca iiriin veya
hizmetin faydalarin1 sunmakla kalmayip, tiikketicinin bilingaltindaki anlik diirtiileri, gizli arzular1 ve o
anki duygusal durumlarini hedef alarak, neredeyse i¢giidiisel bir tepki yaratmay1 amaglamaktadir. Bu
caligma, bu yeni ve az incelenmis olguyu duygusal gidiklama kavrami lizerinden ele alarak, yeni nesil

dijital reklamlarda tiiketici bilingaltinin mikro-tetiklenmesini derinlemesine analiz etmeyi

hedeflemektedir.

Reklamciligin tarihi, tiiketicilerin dikkatini ¢ekme ve onlar1 ikna etme ¢abalarinin bir kronolojisidir.
Baslangicta tiriin 6zelliklerine odaklanan rasyonel ikna teknikleri, 20. ylizyilin ortalarindan itibaren
psikolojik prensiplerle zenginlesmeye baslamistir. Edward Bernays gibi kilit isimler, kamuoyunun
miihendisligi diislincesini ileri siirerek, bireysel davraniglarin bilingalt1 giidiiler ve duygusal faktorler
tarafindan nasil etkilendigine dair 6nemli bir pencere agmistir. Bernays’in ¢alismalarinda belirtildigi
gibi, bilin¢li ve zeki manipiilasyon, demokratik bir toplumun 6nemli bir unsurudur (1928, s. 9). Bu
donemden itibaren reklamlar, {riinle duygusal bir bag kurma, marka imajin1 giiclendirme ve
tilketicilerin arzularma hitap etme yolunda ilerlemistir. Ogilvy’nin belirttigi gibi, reklameilik,
insanlar1 heniiz bilmedikleri seylere inanmaya ikna etme sanatidir (1983, s. 7). S6z konusu bakis agist,
sektoriin uzun yillar boyunca ana yapisini sekillendirmistir. Ancak dijital devrimle birlikte bu

anlayisin boyutlar1 degismis, kisisellestirme ve mikro-hedefleme kavramlari 6n plana ¢ikmustir.
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Dijitallesme, reklamcilifa benzersiz bir hassasiyet ve 6lgeklenebilirlik kazandirmistir. Internetin
yayginlagmasi, sosyal medya platformlarinin yiikselisi ve mobil cihazlarin giinliik yagamin ayrilmaz
bir pargasi haline gelmesiyle birlikte, tiiketicilerin dijital ayak izleri devasa veri kiimeleri
olusturmustur. Bu veriler, reklam verenlere tiiketicilerin ilgi alanlar1, demografik bilgileri, ¢evrimigi
davraniglari, hatta mevcut ruh halleri hakkinda esi goriilmemis detayda iggoriiler sunmaktadir.
Algoritmalar, bu verileri kullanarak bireysel tiiketici profilleri olusturmakta ve her bir kisiye 6zel,
son derece alakali reklamlar sunmaktadir. Humby tarafindan dile getirilen veri yeni petroldiir ifadesi,
bu veri odakli yaklasimin onemini carpicit bir sekilde 6zetlemektedir (2006, s. 3). Bu durum,
reklamciligin kitle iletisiminden birebir iletisime evrilmesini saglamistir. Joseph Turow, bu yeni
donemin reklamcilikta gizli ikna mekanizmalarini nasil tetikledigini ve tiiketicilerin dijital ortamda
nasil stirekli izlendigini detayli bir sekilde incelemistir. Turow, her zaman size en 1iyi igerigi ve
reklamlar1 sunmak i¢in sizi izliyoruz diyerek bu gbzetimin boyutunu gozler 6niine sermistir (2011, s.
3). Benzer sekilde, Roland Rust ve Peter Verhoef ise miisteri merkezli pazarlamanin geleceginde veri
kullaniminin kritik roliinii vurgulamiglardir. Rust ve Verhoef’in belirttigi gibi, veriye dayali miisteri

bilgisi, sirketlerin rekabet avantaji1 elde etmelerinde merkezi bir rol oynamaktadir (2005, s. 119).

Bu evrimin en dikkat ¢ekici sonuglarindan biri, duygusal reklamciligin yeni bir boyuta taginmasidir.
Geleneksel duygusal reklamlar, genelde genis kitleleri hedefleyerek sevgi, nostalji, nese veya korku
gibi evrensel temalar araciligiyla bir marka ya da iriinle giiglii bir duygusal bag kurmay1 amaglar.
Buna karsilik, yeni nesil dijital reklamlar ¢ok daha incelikli ve kisisellestirilmis duygusal
tetikleyicilere odaklanir. Tam da bu noktada duygusal gidiklama adi verilen konsept kendini
gostermektedir. Duygusal gidiklama, tiiketicinin bilingaltindaki anlik diirtiileri ve gizli duygusal
zaaflarini hedef alan, mikro-etkilesimli reklam stratejilerini ifade eder. Bu, sanki bir arkadasin fisiltis1
gibi, tiiketicinin o anki ruh haline veya mevcut bir ithtiyacina ¢ok hassas bir sekilde dokunarak, anlik
bir “gidiklama” hissi yaratan bir yaklasimdir. Fiziksel gidiklanmaya benzer sekilde, bu his genellikle
beklenmedik bir anda ortaya ¢ikar ve kiside bilin¢disi, neredeyse iggiidiisel bir tepkiyi tetikler.

Bu gidiklama, bir {iriin satin alma istegini tetikleyebilir; bir gonderiyi paylagsmaya tesvik edebilir veya
belirli bir markaya kars1 ani bir sempati olusturabilir. Temel fark, geleneksel duygusal reklamlarin
hikaye anlatimiyla uzun siireli bir duygu insa etmesine karsin, duygusal gidiklamanin anlik ve ¢ogu
zaman bilingdis1 bir diirtiiye odaklanmasidir. Ornegin, sosyal medyada stresli bir giiniin ardindan
karsiniza ¢ikan, sizin o anki yorgunlugunuzu veya rahatlama ihtiyacinizi hissetmis gibi goriinen bir
spa merkezi reklam1 veya hizli bir yemek siparisi uygulamasinin tam da aciktiginiz anda sundugu
cazip bir indirim, duygusal gidiklamaya ornek teskil edebilir. Bu tiir reklamlar, yalnizca “neye
ihtiyaciniz var?” sorusuna degil, ayn1 zamanda “su anda ne hissediyorsunuz?” veya “su anki gizli

arzunuz ne?” sorularmma da yanmit vermeyi amaclar. Kahneman’in belirttigi gibi, bilingalt,
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diisiindiiglimiizden ¢ok daha giiclii bir karar mekanizmasidir (2011, s. 4). Bu yeni yaklasim,
Kahneman’in Sistem 1 diisiincesi olarak tanimladigi, hizli, sezgisel ve otomatik diisiinme siireclerine
hitap etmektedir. Kahneman, bu sistemin diirtiisel ve otomatik oldugunu ve ¢ogu zaman bilingli bir

caba gerektirmedigini ifade etmistir (2011, s. 20).

Akademik literatiirde, reklamciligin psikolojik etkileri, duygusal manipiilasyon, mikro-hedefleme ve
noro-pazarlama gibi alanlar genis ¢apta incelenmistir. Turow’a gore, mikro-hedefleme iizerine
yapilan calismalar, demografik, psikografik ve davranigsal segmentasyon yoluyla kisisellestirilmig
mesajlarin etkinligini incelese de bu mesajlarin tiiketicide yarattigi gidiklama hissi lizerine detayl bir
inceleme eksikligi bulunmaktadir (2011, s. 10). Renvoisé ve Morin, ndro-pazarlama alaninda satin
alma kararinin ¢ogu zaman beynin ilkel kisminda alindigini belirtmislerdir (2007, s. 12). Yine ayn1
zamanda Morin’e gore noro-pazarlama arastirmalari, tiiketicilerin beyin tepkilerini analiz ederek
reklamlarin bilin¢dist etkilerini anlamaya caligsa da genellikle biiyiik duygusal tepkileri veya genel
dikkat mekanizmalarii 6l¢mektedir (2011, s. 2). Morin, 6rnek olarak, karar alma mekanizmalarinda
duygularin ne denli temel bir islevi oldugunu 6ne siirmiistiir (2011, s. 3). Bu c¢aligma ise noro-
pazarlamanin teorik bulgularini, daha incelikli, gecici ve belki de daha zor Olgiilebilir bilingalti

diirtiilerin nasil tetiklendigi konusunda yeni bir perspektif sunarak zenginlestirmeyi amaclamaktadir.

Bu kavramin akademik 6zgiinliigii, yukarida bahsedilen disiplinlerin kesisiminde yeni bir sentez
sunmasindan kaynaklanmaktadir. Literatiirde duygusal gidiklama terimiyle ilgili dogrudan bir
calisma bulunmamaktadir; bu da onu 6zgiin ve kesfedilmeyi bekleyen bir alan yapmaktadir. Thaler
ve Sunstein’a gore, davranigsal ekonomi calismalar1 diirtiisel karar alma siireglerini anlamamiza
yardimci olsa da, bu makale diirtiilerin belirli duygusal tetikleyicilerle nasil aktive edildigini mikro
diizeyde inceleme firsati sunmaktadir (2008, s. 5). Thaler ve Sunstein, diirtmelerin insanlarin karar
verme siireclerini dngoriilebilir sekillerde nasil etkiledigini agiklamislardir (2008, s. 6). Duygusal
gidiklama ise bu diirtme mekanizmalarinin duygusal ve bilingalt1 katmanini1 daha derinlemesine ele
almaktadir. Bu, reklamciligin gelecekteki yoniinii ve tiiketicinin bilingalt1 lizerindeki giderek artan

etkisini anlamak adina kritik bir 6neme sahiptir.

Dijital reklamciligin bu yeni ve giderek daha karmasik hale gelen yiizii hem reklam verenler hem de
tiiketiciler icin 6nemli sorular1 beraberinde getirmektedir. Reklamlar ne kadar kisisellesebilir ve
bilincaltina ne kadar niifuz edebilir? Bu mikro-tetiklemeler, tiiketicilerin otonom karar alma
siire¢lerini ne Olgiide etkilemektedir? Etik sinirlar nerede baslar ve biter? Bu sorular hem akademik
arastirmalarin hem de kamuoyunun dikkatini ¢eken kritik meselelerdir. Gozetim Kapitalizmi Cagi
kitabinda Shoshana Zuboff, kisilerin ¢evrimi¢i davraniglarinin nasil ticarilestirildigini ve bu durumun
0zel yasam tizerindeki etkilerini ayrintili olarak ele almistir (2019). Zuboff, insan deneyimi artik bir

ham madde olmustur diyerek bu egilimin tehlikelerine isaret etmistir (2019, s. 8). Bu ¢alisma,
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duygusal gidiklama fenomenini tanimlayarak, bu stratejilerin arkasindaki mekanizmalar

coziimleyerek ve potansiyel etkilerini tartisarak bu boslugu doldurmay1 hedeflemektedir.

Bu makale, yeni nesil dijital reklamlarda tiiketici bilingaltinin mikro-tetiklenmesi olarak tanimlanan
duygusal gidiklama kavramini ¢ok yonlii bir yaklasimla ele almaktadir. Calisma, Oncelikle bu
stratejinin geleneksel duygusal reklamciliktan nasil ayristigini ve dijital reklamciligin mikro-
hedefleme yeteneklerinin bu siirecteki kritik roliinii incelemektedir. Bununla birlikte, ndro-pazarlama
ve davranigsal psikoloji perspektifinden, tliketicilerin bilingaltindaki gizli tetikleyicilerin nasil
harekete gectigi ve bu durumun anlik tepkilere nasil doniistiigii analiz edilmektedir. Bu analiz,
ozellikle anlik satin alma kararlar1 ve marka etkilesimi {izerindeki potansiyel etkileri degerlendirerek

devam etmektedir.

Caligsma, bu tiir reklam stratejilerinin etik boyutlari ve tiiketici mahremiyeti tizerindeki olasi etkilerini
de tartismaktadir. Bu alandaki gelecek arastirma yonelimleri ve politika dnerileri de bu baglamda
sunulmaktadir. Bu biitlinciil yaklasim, dijital reklamciligin evrimini ve tiiketiciler lizerindeki

karmagik etkilerini kapsamli bir sekilde ortaya koymay1 amaglamaktadir.
Yontem

Bu calisma, duygusal gidiklama kavramini tanimlamak, dijital reklamcilik baglaminda bu kavramin
altinda yatan mekanizmalar1 ve potansiyel etkilerini tartigmak amaciyla kapsamli bir literatiir taramasi
temelinde hazirlanmistir. Calismada, duygusal gidiklamanin 6zgiin bir fenomen olarak ortaya

konulmasi i¢in betimsel ve analitik bir yaklagim benimsenmistir.

Literatiir taramasi bakimindan; calisma icin gerekli veriler, konuyla ilgili mevcut akademik
literatiiriin derinlemesine incelenmesiyle elde edilmistir. Bu baglamda, asagidaki anahtar kelimeler
kullanilarak bilimsel veri tabanlarinda (6rnegin, Google Scholar, Web of Science, Scopus,
ScienceDirect) ve ilgili akademik yayinlarda arama yapilmistir: “duygusal gidiklama”, “emotional
tickling”, “micro-targeting”, ‘“personalization in advertising”, ‘“neuromarketing”, “behavioral

psychology in advertising”, ‘“subconscious persuasion”, “digital ethics”, “consumer privacy”,

“Kahneman System 17, “nudge theory”.

Duygusal gidiklama kavraminin ¢ok boyutlu dogasi geregi, c¢alisma pazarlama, norobilim,
davranigsal ekonomi, psikoloji ve etik gibi farkli disiplinlerden alinan teorik ¢ergeveleri ve ampirik
bulgulari sentezlemektedir. Bu disiplinler aras1 yaklagim, konunun kapsaml bir sekilde anlasilmasini
saglamistir. Makale, mevcut literatiirdeki farkli bulgular1 ve teorileri bir araya getirerek “duygusal
gidiklama” kavramini tanimlamis ve bu kavramin geleneksel reklamciliktan nasil ayristigini ortaya
koymustur. Bu siirecte, literatiirdeki bosluklar tespit edilmis ve bu calismanin 6zgiin katkisi

vurgulanmigtir. Duygusal gidiklama stratejilerinin  etik boyutlar1, elestirel bir yaklagimla
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incelenmistir. Manipiilasyon, 6zerklik, mahremiyet ihlalleri ve psikolojik etkiler gibi konular, ilgili

etik teoriler ve diizenlemeler (6rnegin, GDPR) 1s181nda tartisilmistir.

Bu calisma, mevcut bilginin sentezlenmesi, kavramsal bir ¢erceve olusturulmasi ve gelecekteki
arastirma yonelimlerine 151k tutulmasi prensiplerine dayanmaktadir. Ampirik bir veri toplama veya
analiz siireci icermemektedir; bunun yerine, halihazirda var olan bilgi birikimini entegre ederek yeni

bir perspektif sunmay1 amaglamaktadir.
Duygusal Gidiklamanin Mekanizmalar ve Etkileri

Duygusal gidiklama kavraminin dijital reklamciliktaki 6zgiin konumunu ve isleyisini daha
derinlemesine anlamak i¢in, bu bdliimde s6z konusu stratejilerin altinda yatan temel mekanizmalar,
bunlarin tiiketici davranislari izerindeki somut etkileri ve beraberinde getirdigi etik boyutlar kapsamli
bir sekilde incelenecektir. Bu analiz, biiylik veri odakli mikro-hedeflemeden ndro-pazarlamanin
sundugu psikolojik ig¢goriilere, oradan da tiiketici davranislar1 ve mahremiyet endiselerine uzanan

karmasik bir zinciri ortaya koymaktadir.
Duygusal Gidiklama Stratejilerinde Mikro-Hedefleme ve Algoritmalarin Rolii

Reklamciligin  duygusal gidiklama gibi incelikli stratejilere evrilmesinde, mikro-hedefleme
yetenekleri ve bu yetenekleri miimkiin kilan algoritmalar kritik bir rol oynamaktadir. Turow’a gore,
geleneksel kitle pazarlamasinin aksine, mikro-hedefleme reklam mesajlarini belirli bireylerin ya da
kiigiik gruplarin 6zel ilgi alanlarina, ihtiyaglarina ve duygusal durumlarima gore kisisellestirme
siirecidir (2011, s. 10). Bu yaklasim, dijital platformlarin sundugu zengin veri setleri ve gelismis
analitik araglar sayesinde miimkiin hale gelmistir. Zuboff’a gore, tiiketicinin dijital ayak izi, bir
kisinin ¢evrimi¢i eylemleri, tercihleri, arama gec¢cmisi, aligveris aliskanliklar1 ve sosyal medya
etkilesimleri gibi verilerle dolu bir haritadir (2019, s. 42). Bu veriler, algoritmalar tarafindan
islenerek, tiiketicinin profili ¢ikarilmakta ve potansiyel gidiklanabilir anlar1 veya duygusal zaaflari

belirlenmektedir.

Mikro-hedefleme, ilk olarak siyasal kampanyalarda segmen davranislarini etkilemek amaciyla
kullanilmasiyla dikkat cekmistir. Kreiss’e gore, Barack Obama’nin 2008 ve 2012 bagkanlik
kampanyalari, se¢menleri demografik, psikografik ve davranigsal 6zelliklerine gére segmente ederek
kisisellestirilmis mesajlar gondermede Oncii olmustur (2016, s. 55). Bu basari, ticari reklamcilik
sektoriine de ilham vermis ve markalarin tiiketicilere ulasma stratejilerini derinden etkilemistir.
Godin’e gore reklamcilar, artik bir kisiyi, dogru zamanda, dogru mesajla, dogru kanalda yakalama
hedefini giitmektedirler (1999, s. 22). Ancak duygusal gidiklama baglaminda bu hedef, sadece
demografik veya ilgi alanlarina dayali bir eslesmenin Gtesine gecerek, bireyin anlik duygusal ve

biligsel durumuna niifuz etme yetenegini igerir.
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Bu mikro-hedefleme siirecinin temelini olusturan en énemli unsur, siiphesiz ki biiyiik veridir. Her
giin internette Uretilen milyarlarca gigabayt veri, algoritmalarin Ogrenebilecegi ve kaliplar
cikarabilecegi muazzam bir kaynaktir. Sosyal medya platformlar1 (Facebook, Instagram, X), arama
motorlar1 (Google), e-ticaret siteleri (Amazon), mobil uygulamalar ve hatta akilli ev cihazlari,
tiikketicilerin dijital yasamlarina dair siirekli bir bilgi akis1 saglamaktadir. Zuboff, bu durumu gézetim
kapitalizmi olarak adlandirmis ve sirketlerin insan deneyimini bir ham madde olarak ele alarak
bundan kér elde ettigini iddia etmistir (2019, s. 8). Bu veri setleri, yalnizca ge¢mis davranislari degil,
ayni zamanda anlik konum bilgileri, hava durumu, giiniin saati ve hatta klavye yazma hiz1 gibi daha
once goz ardi edilen baglamsal bilgileri de igerebilir. Chen’e gore, veriler sirketlerin miisterilerini
daha once hi¢ olmadig1 kadar yakindan tanimasini saglamaktadir (2017, s. 48). Boylece, reklam
verenlerin tiiketici profillerini esi benzeri goriilmemis bir ayrint1 diizeyinde kavramasi miimkiin hale

gelir.

Bu verilerin anlamli hale gelmesini saglayan ise yapay zekd (YZ) ve makine O6grenimi
algoritmalaridir. Bu algoritmalar, karmasik veri setlerindeki gizli kaliplar1 ve korelasyonlar1 tespit
ederek, insan goziiniin fark edemeyecegi icgoriiler sunar. Ornegin, bir YZ algoritmasi, bir
kullanicinin belirli kelimeleri ne siklikta aradigini, belirli tiirdeki gorsellerle ne kadar etkilesimde
bulundugunu veya belirli zaman dilimlerinde hangi uygulamalar1 kullandigin1 analiz ederek, onun o
anki ruh halini veya potansiyel bir ihtiyacin1 tahmin edebilir. Goodfellow ve Bengio’ya gore, derin
ogrenme modelleri, insan davranisinin karmasik kaliplarii analiz ederek gelecekteki eylemleri
tahmin etmede 6nemli ilerlemeler kaydetmistir (2016, s. 3). Bu tahmin yetenegi, duygusal gidiklama
stratejilerinin temelini olusturur. Ornegin, bir algoritma, belirli bir sosyal medya génderisine verilen
yorgunluk veya stres ifade eden bir emoji tepkisinin, kullanicinin o an bir rahatlama ya da kacis
arayisinda oldugunu ortaya koydugunu diisiinebilir. Algoritma, bu bilgiyi kullanarak, ilgili
kullanictya dogrudan bu ihtiyaca hitap eden, drnegin bir spa merkezinin sakinlestirici gorsellerini
iceren bir reklami sunabilir. Bu mesaj, kullanicinin bilingli diisiincesinden once, bilingaltindaki

rahatlama arayisini tetikleyebilir.

Reklamlarin anlik performansini takip eden algoritmalar, ger¢cek zamanli optimizasyon yetenekleriyle
mesajl, zamanlamayr veya sunum bi¢imini otomatik olarak ayarlar. Bir reklamimn belirli bir
demografik segmentte beklenen tepkiyi vermedigi goriildiiglinde, algoritma aninda farkli bir gorsel,
metin veya ¢agri-aksiyon diigmesi ile testler yaparak en etkili kombinasyonu bulmaya ¢alisir. Kohavi
ve Tang’a gore, dijital pazarlamacilar mesajlarini stirekli olarak gelistirmek i¢in A/B testleri ve ¢ok
varyantli testler kullanir (2014, s. 12). Bu siirekli 6grenme ve adaptasyon siireci, duygusal gidiklama

stratejilerinin dinamik yapisini besler. Bir tiiketicinin bir reklama verdigi mikro-tepkiler (bir saniye
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daha uzun bakma, fareyi iizerine getirme, hafif bir giilimseme), YZ tarafindan algilanabilir ve sonraki

reklam gosterimlerini sekillendirmede kullanilabilir.

Bu sistemler, sadece mevcut veriyi analiz etmekle kalmaz, ayni zamanda tahminsel analitik
kullanarak gelecekteki davranislari ve duygusal durumlari da ongdrmeye calisir. Ornegin, bir
kullanicinin belirli bir tatil destinasyonuyla ilgili makaleleri okumasi, o destinasyonun gorsellerini
kaydetmesi ve belirli hava yolu sirketlerinin sitelerini ziyaret etmesi gibi bir dizi davranis,
algoritmalar tarafindan islenerek, kisinin yakin zamanda bir tatil arayisinda oldugu ve belirli bir ruh
halinde olabilecegi tahmin edilebilir. Bu tahmin, ilgili reklamlarin o kisinin karsisina “tam da ihtiyaci
olan anda” ¢ikmasini saglar. Siegel’e (2016) gore, tahminsel modeller, pazarlamacilarin miisterilerini
daha iyi anlamalarina ve onlarin ihtiya¢larini 6nceden tahmin etmelerine yardimci olur (2016, s. 78).
Bu proaktif yaklasim, duygusal gidiklamanin temelini olusturur; ¢iinkii mesaj, tiiketici heniiz kendi

ihtiyacinin tam olarak farkinda degilken bile ona ulasabilir.

Algoritmalarin bu rolii, ayn1 zamanda duygusal algoritmalar veya duygu tanima teknolojileri ile de
desteklenmektedir. “Bazi dijital mecralar ve uygulamalar, kullanicilarin o anki duygusal durumlarini
yiiz ifadeleri, ses tonu ¢oziimlemesi veya metin madencilii yoluyla tespit etme gayretindedir”
(Picard, 1997, s. 25). Her ne kadar bu teknolojiler hala gelisim asamasinda olsa da dijital reklamcilikta
potansiyel kullanim alanlar1 oldukga genistir. Ornegin, bir kullanicinin video izlerken yiiziindeki
mikro-ifadeler veya bir yorumunda kullandig1 kelimelerdeki duygusal ton, algoritmalarin o kisiye
yonelik duygusal gidiklama reklamlarini daha hassas bir sekilde hedeflemesini saglayabilir. “Insan
duygularint anlamak ve bunlara tepki vermek, YZ’nin en biiyiik zorluklarindan biri olmaya devam
etmektedir, ancak ilerlemeler sasirticidir” (Russell & Norvig, 2010, s. 1020). “Ancak, mikro-
hedefleme ve algoritmalarin bu giicii, aym1 zamanda ciddi etik endiseleri de beraberinde
getirmektedir. Zuboff’a gore, tiiketicilerin dijital davranislarinin bu kadar detayli izlenmesi ve analiz
edilmesi, mahremiyet ihlali ve veri giivenligi tartigmalarini alevlendirmistir (2019, s. 120).
Reklamlarin bireylerin en kisisel anlarina ve duygusal zaaflara hitap etmesi, etik bir sinir ihlali
olarak goriilebilir. “Ayrica, algoritmalarin filtre balonlar1 veya yanki odalart olusturma potansiyeli,
tiketicilerin yalnizca belirli tiirden bilgilere maruz kalmasina ve farkli perspektiflerden
uzaklagmasina yol agabilir” (Pariser, 2011, s. 9). Bu durum, demokratik siirecler ve bireysel 6zerklik

izerinde de ciddi etkilere sahip olabilir.

Mikro-hedefleme ve YZ algoritmalari, duygusal gidiklama stratejilerinin temel yap1 taslaridir. Bu
teknolojiler, reklam verenlere tiiketicilerin dijital ayak izlerinden elde edilen verilerle, onlarin
bilingalt1 diirtiilerine ve anlik duygusal durumlarina yonelik kisisellestirilmis mesajlar sunma

yetenegi kazandirmistir. Bu yetenek, reklamcilig1 daha 6nce hi¢ olmadigi kadar hassas ve etkili hale
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getirirken, ayn1 zamanda etik, mahremiyet ve veri giivenligi gibi konularda 6nemli sorular1 da

giindeme getirmektedir.
Noro-Pazarlama ve Davramssal Psikoloji Isiginda Gizli Tetikleyiciler

Duygusal gidiklama stratejilerinin etkinligi, reklamciligin derinlemesine anladigi insan psikolojisinin
ve giderek daha fazla faydalandigi norobilimin temel prensiplerine dayanmaktadir. Bu boliimde,
tilketici bilingaltin1 mikro-tetikleyen mekanizmalar, néro-pazarlama ve davranigsal psikoloji
perspektifinden incelenecektir. Amagc, reklam mesajlarinin bireylerin diisiinsel siire¢lerinin 6tesinde,

duygusal ve iggiidiisel dlizeyde nasil bir etki yarattigini ¢oziimlemektir.

“Noro-pazarlama, pazarlama arastirmalarina noérobilimsel yontemleri (fMRI, EEG, g6z takibi,
galvanik deri tepkisi gibi) uygulayarak, tiliketicilerin reklam ve {iriin deneyimlerine verdikleri
bilingdis1 beyin tepkilerini inceleyen disiplinlerarasi bir alandir” (Morin, 2011, s. 2). Bu disiplin,
geleneksel pazar arastirmalarinin (anketler, odak gruplar1 gibi) yetersiz kaldig1 noktalarda devreye
girerek, tiiketicilerin dile getiremedigi veya biling diizeyinde olmayan duygusal ve biligsel siireclerini
desifre etmeyi amaglar. Dooley, ndro-pazarlamanin tiiketicilerin ne diisiindiigiinii degil ne hissettigini
anlamanin bir yolu oldugunu belirtmistir (2019, s. 15). Bu disiplin, duygusal gidiklamanin ardindaki
gizli tetikleyicilerin nasil ¢calistigini anlamak i¢in giiglii bir cerceve sunar. Bu tetikleyiciler, genellikle
gorsel, isitsel veya metinsel ipuglar1 seklinde sunulur ve tiiketicinin beynindeki belirli bolgeleri

(6zellikle 6diil ve duygu merkezlerini) aktive ederek, anlik bir tepkiyi tetikler.

Daniel Kahneman’in Sistem 1 ve Sistem 2 Diisiince Sistemleri Teorisi (2011) bu baglamda biiytik bir
Oonem tasimaktadir. “Sistem 1, hizli, otomatik, sezgisel ve bilingdis1 diisiince siireclerini temsil
ederken; Sistem 2, daha yavas, analitik, mantiksal ve bilin¢li diisiinmeyi ifade eder” (Kahneman,
2011, s. 20). Duygusal gidiklama stratejileri, dogrudan Sistem 1’e hitap etmeyi amaclar. Reklam
mesajlari, tiiketicinin mantik siizgecinden ge¢meden, dogrudan duygusal ve iggiidiisel tepkileri
tetikleyecek sekilde tasarlanir. Ornegin, belirli bir renk (kirmizi gibi) veya bir ses (su damlasi gibi),
bilingli bir analiz gerektirmeden, kiside anlik bir duygu (heyecan veya sakinlik) uyandirabilir. “Bu
anlik etkiler, tipki bir kasith gidiklanma tepkisi gibi, ani ve kontrol dis1 bir his yaratir” (Ramachandran
& Blakeslee, 1998, s. 216).

Duygusal gidiklamada kullanilan gizli tetikleyiciler, genellikle tiiketicinin bilingalt1 ihtiyaglarina ve
temel motivasyonlarina odaklanir. Abraham Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi (1943),
giivenlik, aidiyet, sayginlik ve kendini gergeklestirme gibi evrensel insan ihtiyaglarinin dnemini
vurgular (1943, s. 370). Dijital reklamlar, tiiketicinin profilinden yola ¢ikarak, o anki en baskin
ihtiyacini tespit etmeye calisir ve mesajimi bu ihtiyaci gidiklayacak sekilde kisisellestirir. Ornegin, bir

kisinin sosyal medyada yalnizlikla ilgili i¢eriklerle etkilesimde bulunmasi, algoritmaya onun aidiyet
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ithtiyacinin yiiksek oldugunu gosterebilir. Bu durumda karsisina ¢ikan “yeni arkadaslar edin” temali

bir uygulama reklamui, bilingaltindaki bu ihtiyaci tetikleyerek bir “gidiklama” hissi yaratabilir.

Biligsel dnyargilar da duygusal gidiklama stratejilerinde 6nemli bir rol oynar. “Davranigsal ekonomi,
insanlarin karar alma stireglerinde rasyonel olmaktan ziyade, ¢esitli bilissel kisa yollar ve dnyargilar
tarafindan etkilendigini gdstermistir” (Thaler & Sunstein, 2008, s. 8). Ornegin ¢ipalama etkisi,
insanlarin ilk duyduklar bilgiye gereginden fazla odaklanma egilimi; “gerceveleme etkisi”, bilginin
sunulma bi¢iminin karar iizerindeki etkisi ve “siirli psikolojisi”, bagkalarinin davranislarini taklit etme
egilimi gibi Onyargilar, reklamcilar tarafindan bilingli olarak kullanilabilir. Dijital reklamlarda,
“smirl sayida kaldr” gibi ifadelerle aciliyet hissi yaratmak (kitlik 6nyargisi) veya “arkadaslarinizin
da begendigi...” gibi bildirimlerle sosyal kanit sunmak (siirii psikolojisi), tiiketicinin mantiksal
siireglerini atlayarak anlik bir diirtiisel tepkiyi tetikleyebilir. Thaler ve Sunstein, insanlarin
davranislarini tahmin edilebilir yollarla etkileyen diirtiicii etkenleri detaylandirmistir (2008, s. 6).

Duygusal gidiklama ise bu diirtmelerin duygusal katmanini1 daha derinlemesine ele alir.

Gorsel ve isitsel tetikleyiciler, 6zellikle néro-pazarlama agisindan biiyiik 6nem tasir. “Bilindigi tizere,
insan beyni bilgiyi ¢ogunlukla gorsel olarak isler ve gorsel unsurlar, duygusal tepkileri metinlere
kiyasla belirgin sekilde daha hizli ve giiclii bir sekilde tetikler” (Damasio, 1994, s. 173). Gorsel isleme
yetenegi yiiksek olan insan beyni, gorsel uyaranlarin duygusal tepkileri metinsel igeriklerden ¢ok
daha hizli ve yogun tetikledigini ortaya koymaktadir. Ornegin, yumusak, pastel renkler sakinlik ve
gliven hissi uyandirirken; parlak, canli renkler enerji ve heyecan verebilir. Benzer sekilde,
reklamlardaki ses efektleri, miizik veya insan sesi tonlamalar1 da duygusal durumlari manipiile
edebilir. Damasio, duygularin, karar alma siireclerimizin ayrilmaz bir pargasi oldugunu belirterek,
gorsel ve isitsel uyaranlarin duygusal tepkiler araciligiyla karar verme tlizerindeki giiclii etkisine
dikkat cekmistir (1994, s. 173). Duygusal gidiklama, bu gorsel ve isitsel ipuglarini, tiiketicinin o anki

kisisellestirilmis profilinden yola ¢ikarak maksimum etkiyi yaratacak sekilde kullanir.

Metinsel tetikleyiciler de duygusal gidiklamanin 6nemli bir bilesenidir. Dijital reklamlarda kullanilan
kisa, carpict basliklar, mikro-kopyalar ve cagri-aksiyon (call-to-action) ifadeleri, dogrudan
tilkketicinin duygusal ¢ekirdegine hitap etmeyi amaclar. Kelime se¢imi, tonlama ve hatta noktalama
isaretleri bile bilingalt1 bir etki yaratabilir. Bu tiir ifadeler; 6rnegin “Yasaminizi doniistiiriin!”,
“Kendinize bir jest yapin!” veya “Keske demeyeceksiniz!” gibi ifadeler, tliketicilerde anlik bir merak,
tatmin arzusu ya da kagirma endisesi (FOMO- Fear of Missing Out) uyandirabilir. Sidani ve Carroll’a
gore, bu tiir s6zler bireylerin mevcut sorunlarina veya gizli arzularina hitap ederek, bir seyleri kacirma
endisesi hissini tetikleyebilir (2017, s. 1041). Bu, dogrudan bir fayda sunmaktan ziyade, duygusal bir

boslugu doldurmaya veya bir diirtiiyli tatmin etmeye yonelik bir yaklasimdir.
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Son olarak, duygusal bulasma ve sosyal etki mekanizmalar1 da bu gizli tetikleyicilerin etkisini artirir.
Dijital platformlar, kullanicilarin  birbirlerinin ~ davraniglarint  ve duygusal durumlarini
gozlemlemesine olanak tanir. “Bir iriiniin veya markanin sosyal medyada yayginlagmasi,
arkadaslarin ya da influencerlarin kullanimiyla sosyal kanit olusturarak, bireylerde o iiriinii deneme
veya satin alma istegini uyandirabilir” (Cialdini, 2009, s. 116). Ozellikle kisa video platformlarinda
(TikTok gibi) hizla yayilan trendler veya meydan okumalar, duygusal gidiklamanin toplu bir sekilde
nasil yayildigin1 gosterir. Bu durumda, birey bilingli bir karar vermekten ziyade, sosyal normlara

uyma veya bir gruba ait olma arzusunun tetikledigi bir gidiklama ile hareket eder.

Ozetle, duygusal gidiklama stratejileri, noro-pazarlamanin sundugu beyin tepkileri bilgisi ve
davranigsal psikolojinin biligsel Onyargilar ve motivasyonlar {izerine yaptig1 caligmalarla
desteklenmektedir. Dijital reklamlar, bu bilimsel i¢goriileri kullanarak, tliketicinin bilingaltindaki
anhik dirtlileri ve duygusal zaaflarini mikro-tetikleyebilecek gorsel, isitsel ve metinsel gizli
tetikleyiciler tasarlar. Bu yaklasim, reklamciligin ikna giiciinii artirirken, tiiketicinin otonom karar

alma stiregleri iizerindeki etkisi ve etik boyutlar1 hakkinda 6nemli sorular1 da giindeme getirmektedir.
Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Etkisi: Anlik Satin Alma ve Marka Etkilesimi

Duygusal gidiklama stratejilerinin en temel amaci, tiiketicinin bilin¢altindaki mikro-tetikleyicileri
harekete gecirerek, onun davranislarini belirli bir yone sevk etmektir. Bu boliim, dijital reklamlarda
uygulanan bu incelikli duygusal manipiilasyonun tiiketici davranislar1 iizerindeki somut etkilerini,
ozellikle anlik satin alma kararlar1 ve marka etkilesimi baglaminda analiz edecektir. Bu stratejilerin,
geleneksel reklam yaklagimlarina kiyasla ne tiir farkliliklar yarattig1 ve tiikketicinin karar alma siirecini

nasil yeniden sekillendirdigi iizerinde durulacaktir.

Duygusal gidiklamanin tetikledigi en belirgin davranislardan biri diirtiisel satin almadir. Rook ve
Gardner, geleneksel olarak, diirtiisel satin almayi, ani ve plansiz bir satin alma karar1 olarak
tammmlamistir (1993, s. 12). Ancak dijital ortamda bu kavram, yeni bir boyut kazanmustir.
Algoritmalarin kisisellestirilmis verilerle tiiketiciye anlik ve duygusal olarak gidiklayici bir mesaj
sunmasi, bu diirtiisel davranislar1 ¢ok daha sik ve etkili bir sekilde tetikleyebilir. Bir kullanicinin
yasadigi hayal kiriklig1 veya sikint1 anini tespit eden bir algoritma, 6rnegin, o anda iyi hissetmesini
saglayacak bir {irliniin (6zel bir tath, bir eglence hizmeti veya indirimli bir kacamak benzeri)
reklamini1 dogrudan karsisina ¢ikarabilir. Bu mesaj, mantiksal bir degerlendirme siirecinden ziyade,
dogrudan duygusal bir boslugu doldurma veya anlik tatmin arayisini tetikler. “Duygusal durumlar,
satin alma niyeti lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir ve genellikle rasyonel degerlendirmelerin 6niine
gecer” (Pham, 1998, s. 153). Sosyal medya gibi mecralarda yalnizca bir tiklamayla tamamlanabilen
satin alma siireciyle birlestiginde, bu durum diirtiisel hareketleri neredeyse kesinlestirmektedir.

Marka etkilesimi de duygusal gidiklamadan derinlemesine etkilenen bir diger alandir. Reklamlar,
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tilketicide anlik bir sempati, merak veya aidiyet hissi uyandirarak, onlar1 yorum yapmaya,
paylagmaya, begenmeye veya bir markanin sayfasini takip etmeye tesvik edebilir. Bu etkilesimler,
yalnizca markanin dijital goriiniirliigiinii artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda tiiketicinin o marka ile
duygusal bir bag kurmasini da saglar. Mangold ve Faulds’a gore, sosyal medya platformlar1 markalara
tiikketicilerle birebir ve duygusal diizeyde etkilesim kurma imkani taniyan essiz araglar sunar (2009,
s. 358). Duygusal gidiklama, bu etkilesimleri tetiklemek i¢in bilingalt1 psikolojik prensipleri kullanir.
Bir reklam, kullanicinin 6zgiin mizah anlayisiyla veya benimsedigi degerlerle ortliserek, hemen bir
tebessiim ya da tasvip duygusu yaratabilir. Bu his, begen diigmesine basma veya bir arkadagla

paylagsma gibi mikro-etkilesimlere yol acabilir.

Dahasi, bu stratejiler, tiiketicilerin marka algisini ve sadakatini sekillendirmede de dolayli bir etkiye
sahiptir. Siirekli olarak kisinin duygusal durumuna hassas bir sekilde dokunan reklamlarla
karsilasmak, markanin tiiketici tarafindan “beni anliyor” veya “bana deger veriyor” seklinde
algilanmasina neden olabilir. Bu tiir kisisellestirilmis ve duygusal olarak etkilesimli deneyimler, uzun
vadede marka sadakatini ve savunuculugunu (advocacy) gii¢clendirebilir. “Duygusal baglar, miisteri
sadakatinin en gii¢lii itici giiclerinden biridir” (Berry, 1995, s. 237). Duygusal gidiklama, bu baglar
rasyonel diizeyden ziyade, sezgisel ve bilingalt1 diizeyde insa etme potansiyeline sahiptir. Tiiketiciler,
bu tiir deneyimler sayesinde markayi bir fayda saglayicidan ziyade, bir arkadas veya anlayisl bir yol
arkadas1 olarak gérmeye baslayabilirler. Ancak, bu etkilerin her zaman pozitif veya istenen yonde
olmayabilecegini de belirtmek gerekir. Duygusal gidiklama stratejilerinin asir1 veya yanhis kullanima,
tilketicide reklam yorgunlugu veya algisal direng yaratabilir. Siirekli olarak kisisel duygusal zaaflara
hitap eden reklamlarla bombardiman edilmek, zamanla rahatsiz edici hale gelebilir ve tiiketicinin
markaya karsi olumsuz bir tutum gelistirmesine neden olabilir. Aguirre ve Mahr’a gore, asiri
kisisellestirme tiiketicilerin mahremiyet endiselerini artirarak reklamdan kacinma davranisina neden
olabilir (2015, s. 677). Ayrica, manipiilatif hissettiren reklamlar, marka giivenilirligini zedeleyebilir

ve uzun vadeli miisteri iliskilerine zarar verebilir.

Bir bagka 6nemli etki ise karar asir1 yiiklenmesi veya se¢im yorgunlugudur. Dijital mecralarda
sunulan sayisiz kisisellestirilmis secenek ve durmaksizin tetiklenen duygusal diirtiiler, tiiketicilerin
karar verme siireglerini karmagsik hale getirebilir. Iyengar ve Lepper’a goére, bu durum bazi
tilketicilerde tercih ¢ikmazi yaratarak, ya higbir karar verememelerine ya da rastgele secimler
yapmalarina yol acabilir (2000, s. 995). Duygusal gidiklama, anlik diirtiilere odaklandigi igin,
tilkketicinin uzun vadeli hedeflerini veya rasyonel ihtiyaglarini géz ardi etmesine neden olabilir. Bu

durum, finansal pismanliklar veya iirlin memnuniyetsizlikleriyle sonug¢lanabilir.

Duygusal gidiklama stratejileri, yeni nesil dijital reklamcilikta tiiketici davranislari lizerinde 6nemli

ve ¢ok yonlii etkilere sahiptir. Bahsedilen yaklagimlar, anlik satin alimlar1 yiikseltebilir, markayla
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olan etkilesimi artirabilir ve kisiye 6zel duygusal baglar insa ederek marka bagliligini gii¢lendirebilir.
Ancak bu giiciin, tiiketicinin algisal direnci, mahremiyet endiseleri ve potansiyel karar yorgunlugu
gibi riskleri de barmdirdigi unutulmamalidir. Etkili bir duygusal gidiklama stratejisi, bu riskleri
minimize ederken, tliketicinin gergek ihtiyaglarina ve arzu edilen davranislara hassas bir sekilde

dokunmay1 gerektirir.
Duygusal Gidiklama Stratejilerinin Etik Boyutlar: ve Tiiketici Mahremiyeti

Duygusal gidiklama stratejilerinin dijital reklamlarda giderek yayginlagmasi, reklamciligin ikna
giiciinii artirirken, aym1 zamanda ciddi etik endiseleri ve tiiketici mahremiyeti tartismalarin1 da
beraberinde getirmektedir. Bu boliim, tiiketicinin bilingaltina yonelik bu mikro-tetiklemelerin etik
smirlarini, kisisel verilerin kullanimini ve bu yaklagimlarin uzun vadede birey ve toplum iizerindeki
potansiyel etkilerini ele alacaktir. Reklamcilarin bu yeni giiglerini nasil sorumlu bir sekilde
kullanabilecekleri ve tiiketicilerin dijital diinyada kendilerini nasil koruyabilecekleri iizerine

odaklanilacaktir.

Bu tiir stratejilerin etik boyutlari, temelde manipiilasyon ve 6zerklik tartismalari etrafinda doner.
Geleneksel reklamcilikta da ikna ve manipiilasyon arasindaki ¢izgi tartismali olmustur; ancak
duygusal gidiklama, tiiketicinin bilin¢li farkindaliginin Gtesine gegerek, anlik duygusal veya
icgiidiisel diirtiileri hedeflemesi nedeniyle bu tartigmay1 daha da derinlestirmektedir. “Manipiilasyon,
kisinin kendi ¢ikarlarina uygun olmayan bir sekilde hareket etmesini saglamak i¢in kasten aldatici
veya zorlayict yontemler kullanmaktir” (Nunes & Dreze, 2017, s. 12). Eger bir reklam, tiiketicinin o
anki zihinsel veya duygusal kirillganligin1 somiirerek, onun rasyonel muhakemesini devre disi
birakiyorsa, bu durum etik agidan sorgulanabilir hale gelir. Ornegin, yalnizlik hisseden bir kisiye
ozellikle sosyal baglanti vaat eden bir reklamin, bu duygusal durumu somiirerek diirtiisel bir abonelik

satin almasini tetiklemesi, etik bir ihlal olarak degerlendirilebilir.

Tiiketici mahremiyeti, duygusal gidiklama stratejilerinin en hassas noktalarindan birini olusturur. Bu
stratejiler, tiikketicilerin dijital ayak izlerini, hassas kisisel verilerini (saglik durumu, finansal bilgiler,
politik egilimler gibi) ve anlik duygusal durumlarini analiz ederek isler. Bireylerin bu kadar detayli
profillenmesi ve bu verilerin reklam hedeflemesi i¢in kullanilmasi, kisisel gizlilik haklarinin ihlali
olarak algilanabilir. Zuboff, Gozetim Kapitalizmi Cag1 adl1 eserinde, teknoloji sirketlerinin kullanici
davranislarindan elde ettikleri davranigsal fazlaligi nasil metalastirdigini ve bu durumun bireysel
ozerkligi tehdit ettigini detayl bir sekilde aciklamistir (2019). Zuboft i¢in, insan deneyimi artik bir
ham madde olmustur ve bu ham madde, piyasa i¢in yeni bir zenginlik kaynagidir (2019, s. 8). Avrupa
Birligi’nin Genel Veri Koruma Tiiziigii (GDPR) gibi diizenlemeler (2016) bu mahremiyet

endiselerine yanit olarak ortaya ¢ikmis ve sirketlere kisisel veri toplama ve isleme konusunda siki
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kurallar getirmistir. Ancak bu diizenlemeler, duygusal gidiklama gibi daha soyut ve psikolojik

etkilesimleri ne kadar kapsayabildigi konusunda hala tartismalar devam etmektedir.

Bu tiir reklamlarin potansiyel psikolojik etkileri de etik tartismalarin bir parcasidir. Siirekli olarak
bireyin zayif noktalarina veya arzularina hitap eden mesajlara maruz kalmak, tiiketicide anksiyete,
yetersizlik hissi veya gerceke¢i olmayan beklentiler yaratabilir. Primack ve Carroll’a gore, sosyal
medyada siirekli olarak miikemmel veya ulasilabilir hayatlar sunan reklamlar, kullanicilarda kendi
yasamlarina dair memnuniyetsizlik veya mutsuzluk duygularim tetikleyebilir (2017, s. 1037). Bu
durum, 6zellikle gengler ve savunmasiz gruplar iizerinde daha derin ve olumsuz etkilere yol agabilir.
“Dijital platformlarin algoritmik diizeni, kullanicilar1 farkinda olmadan belirli icerik akislarina ve

tekrarlayan duygusal dongiilere cekme potansiyeline sahiptir” (Pariser, 2011, s. 15).

Reklamcilarin ve platformlarin seffaflik eksikligi de etik bir sorun teskil etmektedir. Tiiketicilerin
cogu, neden belirli reklamlar1 gérdiiklerini veya dijital ayak izlerinin ne kadar detayli analiz edildigini
tam olarak anlamamaktadir. O’Neil’a gore, algoritmik karar alma siireglerinin “kara kutu” dogasi,
seffaflik ve hesap verebilirlik konularinda ciddi zorluklar yaratmaktadir (2016, s. 12). “Biiyiik veri
ve algoritmalarin giicli, eger seffaf ve hesap verebilir olmazsa, demokratik siiregler icin risk
olusturabilir” (O'Neil, 2016, s. 13). Bu durum, tiiketicilerin kendilerini pasif birer hedef olarak

hissetmelerine ve dijital ortamlara olan giivenlerinin sarsilmasina neden olabilir.

Bu etik ikilemler karsisinda, reklamcilar ve politika yapicilar igin cesitli yaklasimlar
gelistirilmektedir. Sorumlu YZ (Responsible Al) ve etik tasarim (Ethical Design) ilkeleri, teknoloji
ve pazarlama gelistiricileri arasinda giderek daha fazla benimsenmektedir. Floridi ve Cowls’a gore,
bu ilkeler algoritmalarin ve reklam stratejilerinin insan odakli, adil, seffaf ve hesap verebilir olmasini
amaglar (2018, s. 704). Reklamcilar, tiiketicinin rasyonel karar alma yetenegini asindirmadan,

yalnizca bilgilendirici ve ilgili mesajlar sunarak duygusal etkilesim kurma yollar1 aramalidir.

Tiiketiciler i¢in ise dijital okuryazarlik ve medya bilinci hayati 6nem tagimaktadir. Bireylerin, dijital
reklamlarin nasil c¢alistigini, kisisel verilerinin nasil kullanildigini ve bilingalti manipiilasyon
tekniklerini anlamalari, kendilerini korumalari i¢in temel bir aractir. “Medya okuryazarligi, bireylerin
medya mesajlarini elestirel bir sekilde degerlendirme ve bunlara karsi direng gelistirme yetenegini
artirir” (Potter, 2013, s. 58). Ayrica, kisisel veri gizliligi ayarlarini aktif olarak yonetmek, ¢erezleri
diizenli olarak temizlemek ve siipheli reklamlara karsi dikkatli olmak gibi pratik adimlar da

tiiketicilerin mahremiyetlerini korumalarina yardimei olabilir.

Duygusal gidiklama stratejileri, dijital reklamciligin giiciinii ve inceligini yeni bir diizeye tasirken,
ciddi etik sorular1 ve tiiketici mahremiyeti endiselerini de giindeme getirmektedir. Bu stratejilerin
sorumlu bir sekilde kullanilmasi, seffafligin artirilmasi ve tiiketicilerin dijital okuryazarlik

diizeylerinin ylikseltilmesi hem sektoriin siirdiiriilebilirligi hem de bireylerin dijital diinyadaki refahi
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icin kritik 6neme sahiptir. Gelecekteki arastirmalar, bu etik boyutlarin daha derinlemesine
incelenmesi ve yasal diizenlemelerle teknolojik gelismelerin uyumlu hale getirilmesi iizerine

odaklanmalidur.
Tartisma

Duygusal gidiklama kavrami, reklamcilik literatiiriinde bir boslugu doldurmaktadir. Geleneksel
duygusal reklamlar, genelde genis Kkitlelere seslenerek uzun siireli duygusal baglar kurmayi
amaglayan temalar kullanirken, duygusal gidiklama ise anlik, mikro diizeyde ve bilingaltina yonelik
bir etkiyi hedefler. Bu, Kahneman’in Sistem 1 diislincesinin reklamcilik baglamindaki pratik bir
uygulamasi olarak goriilebilir; reklamlar, tiiketicinin mantiksal slizgecinden ge¢gmeden, dogrudan
sezgisel ve diirtiisel tepkileri tetiklemektedir (2011, s. 20). Bu yaklagim, reklamin tiiketiciye adeta
kisisel bir fisilt1 gibi ulasmasini saglayarak, daha Oonce goriilmemis bir hassasiyet ve niifuz etme

kabiliyeti sunmaktadir.

Dijital platformlarin sagladigi biiyiik veri setleri ve yapay zeka algoritmalari, duygusal gidiklama
stratejilerinin temelini olusturmaktadir. Zuboff’un isaret ettigi gibi, bireylerin dijital ayak izlerinin
metalastirilmasi, algoritmalarin tiiketicilerin sadece demografik 6zelliklerini degil, ayn1 zamanda
anlik ruh hallerini ve gizli arzularim1 da tespit etmesine olanak tanimaktadir (2019, s. 8). Bu,
reklamlarin belirli bir zamanda, belirli bir bireyin en hassas duygusal noktasina dokunabilmesini
saglamaktadir. Ornegin, bir kullanicinin belirli bir haber metnine verdigi duygusal tepki veya belirli
bir gorselde uzun siire kalmasi, YZ tarafindan yorumlanarak, o kisiye yonelik bir sonraki reklamin
duygusal tonunu ve igerigini belirleyebilir. Bu kisisellestirme diizeyi, geleneksel reklamciligin asla

ulagsamayacag1 bir hassasiyettir.

Noro-pazarlama ve davranigsal psikoloji alanlarindaki bulgular, duygusal gidiklamanin arkasindaki
bilimsel temeli giiclendirmektedir. Morin ve Dooley gibi arastirmacilar, beyin tepkilerini 6lgerek
duygularin karar alma siire¢lerindeki merkezi roliinii ortaya koymustur. Duygusal gidiklama, bu
icgoriileri pratige dokerek, gorsel, isitsel ve metinsel gizli tetikleyicilerle tiiketicinin beynindeki 6diil
mekanizmalarini harekete gecirmektedir. “Bu tetikleyiciler, biligsel dnyargilar (bir seyin az kaldigi
hissi veya bagkalarina uyma egilimi vb.) kullanarak tiiketicinin mantikli diisiinme siirecini asmay1 ve
anlik, diirtiisel kararlar vermesini saglamay1 hedefler” (Thaler & Sunstein, 2008, s. 6). Bu durum,
reklamin ikna giiclinii ciddi oranda artirirken, ayn1 zamanda tiiketici otonomisi iizerinde potansiyel

bir tehdit olusturmaktadir.

Duygusal gidiklama stratejilerinin tiiketici davraniglar tizerindeki etkileri ise hem olumlu hem de
olumsuz sonuglar dogurabilir. Pham’a gore, bu stratejiler hem diirtiisel satin alma davraniglarini
onemli 6l¢iide artirabilir hem de markalarla daha giiglii duygusal etkilesimler yaratabilir (1998, s.
153). Berry’e gore ise tiiketicinin bir markay1 kendisini anliyor olarak algilamasi, uzun vadede marka
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sadakati ve savunuculugunu gii¢lendirebilir (1995, s. 237). Ote yandan, Aguirre ve Mahr’a gére, bu
asirt kisisellestirme ve bilingalti manipiilasyon, tiiketiciyi reklam yorgunlugu, mahremiyet endisesi
ve karar asir1 yiikklenmesi gibi olumsuz sonuglara itebilir (2015, s. 677). Primack ve Carroll ise, siirekli
olarak duygusal zayif noktalarin hedeflenmesinin, anksiyete veya yetersizlik hissi gibi olumsuz

psikolojik etkilere yol agabilecegini belirtmektedir (2017, s. 1037).

Bu durum, duygusal gidiklamanin etik boyutlar1 ve tiiketici mahremiyeti lizerindeki tartismalarin
merkezine oturmaktadir. Kisilerin en hassas duygusal verilerinin takip edilmesi ve bu bilgilerin
kullanilmasi, etik agidan 6nemli bir ihlal riski tagimaktadir. “GDPR benzeri yasal ¢erceveler bu
endiseleri giderme amaci tasisa da algoritmalarin i¢ isleyislerindeki belirsizlik ve onlarin kara kutu
niteligi, bireylerin haklarin1 savunmay1 giiclestirmektedir” (O'Neil, 2016, s. 13). Reklamcilar ve
platformlar, bu giiclii araclar1 kullanirken, manipiilasyon ile anlamli kisisellestirme arasindaki ince
cizgiyi korumalidir. “Tiketicilerin dijital okuryazarliklarinin artirilmast ve medya bilincinin
yiikseltilmesi, kendilerini bu tiir manipiilasyonlardan korumalar1 i¢in kritik 6neme sahiptir” (Potter,
2013, s. 58). Floridi ve Cowls’a gore, sorumlu yapay zeka ve etik tasarim ilkelerinin benimsenmesi,
hem sektoriin siirdiiriilebilirligi hem de bireylerin dijital diinyadaki refah1 i¢in zorunludur (2018, s.

704).
Sonu¢

Bu ¢alisma, duygusal gidiklamanin yeni nesil dijital reklamciligin yiikselen bir fenomeni oldugunu
ve tliketicilerle etkilesim kurma bi¢imimizde koklii bir degisimi temsil ettigini ortaya koymustur.
Mikro-hedefleme, YZ algoritmalari, ndro-pazarlama ve davranigsal psikolojinin entegrasyonu
sayesinde, reklamlar artik sadece {iriin veya hizmetlerin faydalarini sunmakla kalmiyor; ayni zamanda
kisilerin en derin duygusal tetikleyicilerine ve bilincaltindaki zayif noktalarina dahi ulasabilmektedir.
Bu, hem reklamcilar i¢in essiz bir ikna giicli sunmakta hem de tiiketiciler ve toplum i¢in ciddi etik,

mahremiyet ve psikolojik sorunlar1 giindeme getirmektedir.

Gelecekteki Arastirma Yonelimleri bakimindan duygusal gidiklama kavrami, disiplinler arasi bir
arastirma alani olarak genis bir potansiyele sahiptir. Gelecekteki calismalarin odaklanmasi gereken

baslica alanlar sunlardir:

Ampirik Dogrulama ve Olgiim: Duygusal gidiklamanin gergek davramgsal ve norolojik etkilerini
laboratuvar ve saha ortamlarinda ampirik olarak 6l¢mek, bu kavramin bilimsel gegerliligini
pekistirecektir. Ozellikle farkli yas gruplar1 ve sosyoekonomik katmanlar iizerindeki etkileri

incelenmelidir.
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Uzun Vadeli Psikolojik Etkiler: Bu stratejilerin, tliketicilerin ruh sagligi, 6zsaygisi ve genel dijital
refah1 {lizerindeki uzun vadeli etkileri derinlemesine arastirilmalidir. Anlik tatmin dongiilerinin

potansiyel bagimlilik yapici niteligi ele alinmalidir.

Etik Cerceveler ve Yasal Diizenlemeler: Duygusal gidiklamanin etik simirlarin1 netlestirecek,
algoritmik seffaflig1 artiracak ve tiiketicinin veri haklarmi giliclendirecek yasal diizenlemelerin ve
sektorel etik kilavuzlarinin gelistirilmesi hayati dnem tagimaktadir. Yapay zeka etigi alanindaki

calismalar, bu siiregte temel referans noktasi olmalidir.

Kiiltiirel ve Demografik Farkliliklar: Farkli kiltirlerin ve demografik gruplarin duygusal
gidiklamaya verdikleri tepkilerin incelenmesi, bu stratejilerin evrensel mi yoksa kiiltiire 6zgii mii

oldugunu anlamamiza yardimci olacaktir.

Tiiketici Direnci ve Savunma Mekanizmalari: Tiketicilerin bu tiir manipiilatif stratejilere karsi
gelistirdigi  diren¢ mekanizmalart ve dijital okuryazarligin bu siirecteki rolii daha fazla
aragtirllmalidir. Tiiketicilerin kendilerini nasil gli¢lendirebilecekleri iizerine pratik rehberler

gelistirilebilir.

Sorumlu Reklamcilik Modelleri: Etik olmayan manipiilasyonlardan kaginarak, duygusal gidiklamanin
pozitif ve deger yaratan yonlerini (6rnegin, bilingalti diizeyde motivasyon, ilham verme) nasil

kullanilabilecegine dair modeller gelistirilmelidir.

Kisacasi, duygusal gidiklama yalnizca bir pazarlama egilimi degil; ayn1 zamanda dijital doniistimle
birlikte gelisen insan ve makine arasindaki yeni etkilesim seklinin de bir gostergesidir. Bu alandaki
ilerlemeler, reklamcili@in gelecegini sekillendirecek ve tiiketicilerin dijital diinyadaki deneyimlerini
yeniden tanimlayacaktir. Bu nedenle hem akademik diinyanin hem de sektor paydaslarinin bu konuyu

titizlikle ele almasi, insan merkezli ve etik bir dijital gelecegin insasi i¢in elzemdir.
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Extended Abstract

The digital age has fundamentally transformed advertising, shifting from mass communication to
deeply personalized digital interactions. This evolution has led to new strategies that aim to directly
tap into consumers’ immediate impulses and emotional states. This study delves into “emotional
tickling,” a concept describing the subtle, micro-triggering of the consumer’s subconscious in modern
digital ads. Like a physical tickle, it’s about evoking an instantaneous, often unexpected, and
frequently unconscious response by delicately aligning with a consumer’s current mood, fleeting
thoughts, or even unarticulated needs. This approach specifically targets Daniel Kahneman’s System
1 thinking—the rapid, intuitive, and automatic cognitive processes—effectively bypassing the

slower, more deliberate System 2.

The explosion of big data from consumers’ digital footprints—including browse history, social media
interactions, location data, and subtle behavioral cues—provides an unprecedented wealth of
information. This vast data allows algorithms to move beyond generic demographic profiling,
identifying nuanced behavioral patterns, real-time emotional states, and even anticipating latent
desires. This empowers advertisers to deliver highly personalized emotional triggers, with messages
that feel remarkably relevant and timely, almost intuitively tailored to a consumer’s current state. Al
and machine learning algorithms, particularly deep learning models, excel at uncovering hidden
patterns and complex correlations within these massive datasets, enabling predictive analytics to
forecast consumer behavior and emotional states with considerable accuracy. Their real-time
optimization capabilities mean ads can be continuously refined based on immediate user responses,
constantly seeking the most effective emotional trigger combinations. While these technologies offer
unparalleled precision and persuasive power, they also raise significant concerns regarding data

privacy and the ethical implications of such pervasive data use.

The second dimension explores the hidden triggers illuminated by neuromarketing and behavioral
psychology. The effectiveness of “emotional tickling” is rooted in a sophisticated understanding of
human psychology and insights from neuroscience. Neuromarketing, using techniques to measure
brain activity, bypasses self-reported data by directly analyzing unconscious responses to ads. The
deliberate choice of colors, sounds, facial expressions, or concise, emotionally resonant texts creates
specific subconscious emotional associations, forming the core of this “tickling” phenomenon.
Furthermore, social influence and emotional contagion amplify these subtle triggers across

interconnected digital platforms, leading to rapid diffusion of trends.

The study thoroughly evaluates the impact of “emotional tickling” on consumer behaviors, with a
particular emphasis on impulsive purchasing and brand engagement. One of the most direct outcomes

is a marked increase in impulsive buying. When algorithms present highly personalized, emotionally
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“tickling” messages that tap into an immediate desire for gratification, this is often compounded by
the seamless ease of digital purchasing (e.g., one-click buying), leading to spontaneous acquisitions.
Beyond direct sales, emotional tickling is highly effective in fostering immediate sympathy, curiosity,
or a sense of belonging, encouraging greater digital interactions like commenting, sharing, or
following brands. These personalized experiences can significantly strengthen brand loyalty and
cultivate brand advocacy long-term, as consumers may perceive brands as truly “understanding” or
“valuing” them. However, the study also identifies potential negative consequences from overuse,
including heightened ad fatigue, increased privacy concerns due to perceived intrusiveness, and even

decision overload, leading to consumer paralysis or dissatisfaction.

The ethical dimensions and consumer privacy implications of “emotional tickling” are critically
examined. The very nature of subconscious manipulation, by circumventing conscious awareness to
target vulnerable emotional impulses, intensifies the debate between advertising’s persuasive power
and individual autonomy. Extensive collection of sensitive personal data, often without fully
informed consent, raises profound concerns about privacy violations and contributes to the discourse
around surveillance capitalism. Moreover, the potential psychological impacts of omnipresent,
emotionally targeted ads—including heightened anxiety, feelings of inadequacy (from constant
exposure to idealized lifestyles), and the creation of “filter bubbles”—are serious ethical concerns.
The inherent lack of transparency in algorithmic decision-making, often called the “black box™
problem, complicates accountability and erodes consumer trust. In response, the study emphasizes
the critical importance of adopting principles like Responsible Al and Ethical Design. Concurrently,
empowering consumers through enhanced digital literacy and promoting proactive management of

personal data privacy settings are crucial steps to mitigate risks and protect individual rights.

In conclusion, “emotional tickling” is a significant and evolving phenomenon in digital advertising,
fundamentally shifting how brands engage with consumers. Future research should prioritize
empirical validation, deeper analysis of long-term psychological effects, development of robust
ethical frameworks, investigation of cultural differences, and studies on its impact on vulnerable
groups. “Emotional tickling” is more than a fleeting marketing trend; it signifies a pivotal new
dimension in human-machine interaction. Therefore, a diligent and collaborative approach from

academia and industry is essential for building a human-centric and ethically sound digital future.
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