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Derleme Makalesi / Review Article

Reklama Giden En Kestirme Yol: Zihinsel Kisa Yollarin Reklama Yonelik Dikkate Etkisi
Uzerine Bir Literatiir Taramasi

The Shortest Path to Advertising: A Literature Review on the Effect of Mental Shortcuts on
Advertising Attention

Dilara iren 0z: Bu calisma, zihinsel kisayollarin reklama yonelik dikkat siirecleri {izerindeki etkisini
kavramsal diizeyde ele alan bir literatiir taramasi sunmay1 amac¢lamaktadir. Dikkat,
6grenme, ortiik hafiza, bilingalt1 isleme ve duygular gibi temel bilissel psikoloji kavramlari;

Bahcesehir Universitesi, Ayrintilandirma Olasiligl Modeli (ELM) ve Bulussal-Sistematik Model (HSM) gibi temel

Istanbul, Tiirkiye Ro® reklam ikna kuramlari gercevesinde sentezlenmistir. Reklamcilik alanindaki dikkat

dilara_irep@hotmail.com aragtirmalar incelendiginde, ¢alismalarin agirlikli olarak élgiim odakl (nérobilimsel)
yaklasimlarla ytirtitiildiigli; ancak tiiketicinin kisith bilissel kaynaklarla belirli uyaranlara
neden yoneldigini agiklayan kuramsal mekanizmalarin gorece sinirli kaldigi tespit
edilmistir Bu kuramsal bosluktan hareketle ¢alismanin temel kavramsal 6nermesi;
zihinsel kisayollarin, tiiketicinin reklama yonelik dikkatini yalnizca baslatmada degil,
siirdiirme boyutunda da belirleyici bir islev tistlendigi ve ikna siirecinin biiyiik 6lciide
duygusal, ortiik ve otomatik mekanizmalar (¢evresel yollar) araciligiyla gerceklestigidir.
Sonug olarak bu c¢alisma, psikoloji ve reklamcilik disiplinleri arasinda disiplinler arasi
bir kopri kurarak, dikkatin yakalanmasi ve siirdiiriilmesi ayrimini tartismaya agmakta
hem gelecek ampirik aragtirmalar hem de reklam profesyonelleri icin stratejik ¢ikarimlar
sunmaktadir.
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psychology concepts—such as attention, learning, implicit memory, unconscious
processing, and emotions—are synthesized within the framework of foundational
advertising persuasion theories, namely the Elaboration Likelihood Model (ELM) and
the Heuristic-Systematic Model (HSM). A review of current attention research in the field
reveals a predominant focus on measurement-oriented (neuroscientific) approaches;
however, the theoretical mechanisms explaining why consumers with limited cognitive
resources direct their attention toward specific stimuli remain relatively underexplored.
Addressingthistheoretical gap, the primary conceptual proposition of this study posits that
mental heuristics play a decisive role not only in initiating but also in sustaining consumer
attention toward advertisements, and that the persuasion process is largely driven by
emotional, implicit, and automatic mechanisms (peripheral routes). Consequently, by
establishing an interdisciplinary bridge between psychology and advertising, this study
highlights the distinction between capturing and sustaining attention, offering strategic
implications for both future empirical research and advertising practitioners.
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Extended Abstract

Rational choicetheorieshavetraditionally suggested thatdecision-making processes are fundamentally
logical procedures predicated on the deliberate assessment of costs and rewards. However, recent
research in psychology, marketing, and communication indicates that human judgments are
systematically driven by emotional processes. Emotions are not merely secondary factors; they are
essential mechanisms that influence attention, memory, and persuasion. Positioned as a conceptual
literature review, this study demonstrates that emotional processing functions as both a cognitive
heuristic and a fundamental component in shaping individuals’ perceptions, interpretations, and
responses to media messages. Furthermore, this approach emphasizes the ethical obligations
associated with the strategic employment of emotions in advertising and communication, highlighting
the necessity for robust ethical standards in progressively emotion-driven media landscapes.

Emotional processing occupies a central role in contemporary persuasion theories. Dual-process
models elucidate the influence of emotions on the depth of message processing, while the concept
of the “affect heuristic” has prominently emerged as a pivotal framework over the last decade. This
concept suggests that individuals’ judgments regarding risks and benefits are rooted more in their
feelings than in analytical thinking (Skagerlund et al., 2020). Emotional judgments differ from cognitive
assessments in that they are rapid and instinctive, frequently altering perception in ways that surpass
conscious cognitive processes (Lerner et al.,, 2015).

Empirical studies underscore that emotions significantly modulate attention and memory. Research
has shown that negative emotions specifically enhance attention during visual search (Salsano et
al., 2024), and that recurrent emotional experiences are more deeply consolidated in memory via
amygdala-hippocampus pathways (Krenz et al., 2025). Furthermore, meta-analytic findings indicate
that emotions improve prospective memory performance (Zhao & Zhang, 2025). In the context of
advertising, this implies that emotionally salient stimuli are more readily retrieved, shared, and
embedded into long-term memory.

Emotionsalso serveas cognitive shortcuts that facilitate complex evaluations. Recentevidence indicates
that incidental emotions consistently affect risk preferences: positive emotions enhance optimism
and the perception of advantage while diminishing perceived risks, whereas negative emotions exert
varying influences contingent upon the evaluation context (Bartholomeyczik et al., 2022). In the realm
of consumer behavior, this indicates that strategies eliciting feelings such as nostalgia, warmth, or
enthusiasm can foster robust brand loyalty and preference, even in the absence of extensive product
information (Achar et al,, 2016). This highlights the nuanced and highly malleable nature of decision-
making in contemporary media-rich environments.

In the field of communication, emotional processing significantly influences the design and efficacy of
advertising. Employing unexpected or innovative media with elevated emotional intensity markedly
enhances persuasion and brand recall (van Berlo et al, 2024). The examination of emotional
responses via physiological indicators and facial expressions reveals significant correlations with
ad preference and engagement (Otamendi & Sutil Martin, 2020). Furthermore, algorithms on digital
platforms influence the dissemination of information and exacerbate political division by amplifying
emotionally and ethically charged content (Brady et al.,, 2017; Huszar et al., 2022). This demonstrates
that emotional content governs both individual attention and broader societal discourse.

Cross-cultural research indicates that the efficacy of emotional appeals varies according to cultural
norms, particularly regarding power distance and collectivism. Comparative studies across multiple
countries demonstrate that emotional appeals frequently surpass cognitive appeals in effectiveness;
however, this superiority is heavily moderated by contextual circumstances (Ng et al., 2025). These
findings suggest that the intersection of emotion and culture requires more rigorous theoretical
exploration within communication studies.

The strategic employment of emotion in advertising raises significant normative issues, including
consumer autonomy and the commodification of emotion. The literature underscores that deceptive
emotional appeals can compromise informed decision-making and exploit consumers’ psychological
vulnerabilities (Arango-Kure & Garz, 2025). Current discussions surrounding influencer marketing
and digital persuasion techniques indicate a pressing need for more defined ethical parameters in
emotional communication (Werner, 2024). Algorithms that prioritize emotional engagement not only
optimize strategic efficacy butalso yield broader societal consequences, such as increased polarization,
hyper-consumerism, and a potential erosion of critical thinking capabilities.

182



Dilara iren

In conclusion, emotional processing is essential to attention, memory, and decision-making, carrying
significant ramifications for communication and advertising. Because emotions facilitate rapid
heuristics and drive persuasion processes, they serve as powerful tools for consumer engagement.
However, they concurrently demand serious ethical responsibilities. Within this context, subsequent
research should focus on three major inquiries: What are the enduring impacts of prolonged exposure
to emotional shortcuts on cognitive and attentional functions? How do cultural and contextual
characteristics influence the efficacy of emotional appeals in globalized media settings? And how can
communication research help establish ethical frameworks that balance social responsibility with
commercial effectiveness? Prioritizing these inquiries will enable communication research to both
expand theoretical understanding and establish ethical guidelines for the persuasive use of emotions.

1. Giris

Gunlik yasantimiz icerisinde sabah ne yiyecegimiz ne giyinecegimiz ya da aksam televizyonda
hangi programlari izleyecegimiz gibi pek cok seye karar veririz. Bu karar stirec¢leri belirli slire sonra
otomatik ve akildan ¢ok icgiidiiye benzer bir sekilde islemektedir. Tipki bir iiriin veya hizmet satin
alma durumunda da ¢ok fazla segenekle karsilagsan insanlar, karar verme siirecindeki bilissel ytki
azaltmak ve basitlestirmek i¢in zihinsel kisayollara giivenmektedirler. Giin icerisinde verilen en basit
karardan en karmasik karara kadar hepsinde ayni siirecler gecerlidir. Ciinkii insan zihni, karsilastigi
karmasik durumlarda her bir se¢enegi ya da 6zelligi, ¢cok ayrintili ve tamamen duygularin disinda
rasyonel bir bicimde degerlendirmesini saglayacak kapasitede degildir. Her bir karari optimize
etmenin imkansizligl nedeniyle, secimleri cogunlukla zihinsel kisayollar ile gerceklestirmektedir.
Dijital reklamciligin giinliik yasamin her alanina niifuz etmesi ve karar noktalarinin yalnizca belirli
alisveris anlariyla sinirli kalmamasi da markalar ve reklamverenler acisindan hedef kitlelerinin
zihinsel kisayollarini ve karar alma siireglerini anlamalarini zorunlu kilmaktadir. Sosyal medya
akislarinda yer alan baglamsal reklamlardan, cesitli platformlarda kullanicilar: takip eden hedefleme
kampanyalarina kadar, tiiketiciler reklamlar tarafindan belirli seceneklere yodnlendirilmektedir.
Siirekli maruz kalma durumu ¢ogu zaman biling¢alti1 diizeyde gerceklesse de {iriin veya hizmete yonelik
bir asinalik ve algilanan giivenilirlik tesis edebilmekte; bu da nihai satin alma karari verildiginde diisiik
caba gerektiren bir zihinsel kisayol islevi gorebilmektedir (Kronrod ve Huber, 2019). Dolayisiyla dijital
cagda insanlar yalnizca rasyonel degerlendirmelere dayanarak degil, ayni zamanda sosyal ipuglarinin,
algoritmik olarak diizenlenmis bilgilerin ve satin alma yolunu kolaylastirmak i¢in tasarlanmis stirekli
reklam gosteriminin karmasik bir etkilesimi yoluyla karar verebilmektedirler.

Karar siireclerinin ilk ve belirleyici asamasi ise dikkattir. Kisayolun devreye girebilmesi icin dncelikle
ilgili uyaranin bilissel sistemi bir sekilde uyarmasi, yani dikkat ¢cekmesi gerekmektedir. Bu baglamda
zihinsel kisayollarin satin alma kararlari tizerindeki etkisinin net bir sekilde kavranabilmesi, ilk olarak
bu kisayollarin dikkat stlireglerini nasil sekillendirdiginin anlasilmasini gerektirmektedir. Dikkat,
geneli itibariyle bilingalt1 islemlerle yakindan iligkilidir. Bilin¢siz isleme olarak ifade edilen sey beynin
“zihinsel kisayollar” alma yetenegidir. Bir kisinin ayni anda birden fazla gorevi gerceklestirmesi
acisindan, beynin bu yetenegi biiyiik bir verimlilik saglamaktadir. Aksi halde beynin boyle bir bilingsiz
isleme yetenegine sahip olmamasi, eylemlerin yalnizca anlik dikkat edilenle sinirli kalmasina neden
olacakti. Tiiketicilerin de secici dikkati oldugu varsayilmaktadir ve aslinda bilissel sistemin sinirh
kapasitesi nedeniyle de bu gereklidir (Johnston ve Dark, 1986).

Kahneman’in (2015, ss. 26-27) zihinsel kisayollar ikili sistem modeline gore: 6grenim gerektirmeyen,
genetik olarak programlanmis otomatik tepkiler ile tekrar yoluyla otomatik hale gelmis 6grenilmis
stirecler olmak iizere iki temel bicimde islemektedir. Her iki kisayol tiirtinde de dikkat yalnizca yeni ya
da beklenmeyen bir uyaran ile karsilastiginda devreye girmekte, diger durumlarda ise bilissel isleme
biiyiik oranda otomatiklesmis bir sekilde siirmektedir. Reklam iletisiminin etkinligi de bu yapiyla
dogrudan iligkilidir ki tiiketicinin duygusal ve bilissel kisayollarina hitap eden mesajlar, bilingli
degerlendirme siireclerine gerek duymadan davranisi yonlendirebilmektedir.

Zihinsel kisayollar kavrami, davranigsal ekonomi ve bilissel psikoloji literatiiriinde karar verme
siirecleri kapsaminda uzun siiredir incelenmektedir. Tiiketici psikolojisi alaninda da ikili siireg¢
modelleri lizerinden bu kavramla iliskili kuramsal ¢erceveler gelistirilmistir (Samson ve Voyer,
2012). Ote yandan giiniimiiz bilgi ¢aginin bir ‘dikkat ekonomisi’ne (Goldhaber, 1997) evrilmesi,
enformasyonun omriiniin kisalmasi ve ¢oklu ekran kullanimi tiiketicilerin reklam mesajlarina
ayirdigl dikkati 6nemli dlciide azaltmistir. Asirt uyarana maruz kalan tiiketicilerin mesajlar1 yalnizca
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ylzeysel olarak isleyebildigi bu yeni diizende reklamcilarin en biiyiik problemi azalan bu dikkati
yakalayabilmektir. Budurum, geleneksel yontemleryerine tiiketicinin zihinsel kisayollarini tetikleyecek
mekanizmalarin arastirilmasini zorunlu kilmaktadir. Ancak, boylesine kritik bir gereklilie ragmen
bu kavramin reklamcilik literatliriiniin temel ilgi alanlarindan biri olan dikkat siireglerine nasil
entegre edilecegi konusu oldukga sinirli kalmistir. Nitekim reklamcilikta dikkat arastirmalar biiytik
Olgiide goz izleme ve norogoriintilleme gibi sonu¢ odakli 6l¢iim yontemleri tizerinden yurutilmis
(Alsharif vd., 2021), tiiketicinin belirli bir reklama y6nelmesinin altinda yatan bilissel mekanizmalar
gorece az tartisilmistir. Diger yandan, dijital ortamda tiiketicilerin reklamlardan kacinma egiliminin
sistematik bicimde incelendigi (Celik vd., 2023), ancak bu kaginma davranisinin zihinsel kisayollar
araciligiyla nasil asilabildigine dair kuramsal bir tartismanin literatiirde heniiz yeterince yer almadigi
goriilmektedir.

Literatiirde zihinsel kisayollarin dikkat tizerindeki etkisi genellikle anlik tepki diizeyinde, bir uyaranin
ilk fark edilme asamasiyla sinirli bicimde ele alinmaktadir. Oysa bir reklam mesajinin islenebilmesi
icin dikkatin yalnizca yakalanmasi degil, belirli bir stire siirdiiriilmesi de gerekmektedir. Bu ¢alisma,
dikkat, 6grenme, ortiik 6grenme, hafiza, karar verme ve zihinsel kisayol kavramlarini s6z konusu
kuramsal bosluklar ekseninde bir araya getirerek zihinsel kisayollar1 yalnizca bilissel ytikii azaltan
bir mekanizma olarak degil, dikkatin reklama y6nelmesini ve bu yonelimin siirdiiriilmesini agiklayan
bir kuramsal ara¢ olarak ele alan kavramsal bir literatiir taramasi sunmay1 amag¢lamaktadir. Bu
yoniyle calismanin katkisi, psikoloji ve reklamcilik literatiiriindeki ayr1 ayr1 bulgulari ortak bir sentez
icinde bir araya getirmesinden ve dikkatin yakalanmasi ile siirdiiriilmesi arasindaki ayrimi bu sentez
lizerinden tartismaya agmasindan kaynaklanmaktadir.

2. Dikkat

Uzerinde cesitli calismalar yapilan ve pek ¢ok bilimsel arastirmaya konu olan “dikkat” kavram, farkl
alanlarda yapilan tanimlariyla uzun siiredir anlasilmaya calisilan bir olgudur. Deneysel psikoloji
calismalarinin ilk zamanlarinda psikolog William James (1890, s. 404) dikkati “zihnin berrak ve
acik bicimde ayn1 anda gerceklesen birden fazla nesne veya diisiince dizisinden birini se¢me siireci”
seklinde tanimlamistir. James’in bu tanimlamasinin ardindan yapilan g¢alismalar incelendiginde,
tanimlamaya iliskin arastirmacilarin farkl ve zit yaklasimlara sahip oldugu gorilmektedir. Hommel
ve digerlerinin 2019 yilinda yayimlamis olduklar1 “No one knows what attention is” makaleleri de
James’in 1890’daki “Herkes dikkatin ne oldugunu bilir.” ifadesine karsi olusturulmus bir ¢calismadir.
Bu tanimsal ¢ogulculuk, reklam literatiirii baglaminda dikkatin nasil kavramsallastirildigi, hangi
uyaranlarin tiiketiciyi etkileyecegi ve bu etkinin hangi mekanizmalarla gerceklesecegi gibi dogrudan
belirleyici unsurlar agisindan da 6énem tasimaktadir. Dikkat, ¢alisma kapsaminda bireyin bilissel
kapasitesinin sinirli oldugu kosullarda belirli uyaranlara segici bicimde yonelmesi olarak ele alinmakta
hem bilincli hem de otomatik isleme boyutlariyla zihinsel kisayollarla olan iliskisi incelenmektedir.

Dikkatin kokenine bakildiginda, yapilan c¢alismalardan ¢ok daha eskiye dayandigi goriilmektedir.
Oziinde tamamen ilkel bir yapida olan dikkat, ilk insandan bu yana kendini koruma i¢giidiisiiyle vahsi
dogada hayatta kalabilmek icin elzem bir gereklilikti. Artik ilk ¢aglardaki ortam sartlar1 gelismis ve
degismis olsa da insanlar icin dikkat mekanizmasi milyonlarca yil boyunca evrilmis ve kalitimsal olarak
(Ribot, 2016, s. 35) bugiin halen etkisini siirdiirmektedir. Kahneman (2015, s. 43) modern insanlarda
bile bu mekanizmanin acil bir durum s6z konusu oldugunda kendini korumaya yonelik eylemlere
tam oncelik vereceginden bahsetmektedir. Bulunulan ortamda algilanan herhangi bir tehdit, kisinin
icglidiisiint devreye sokarak, dikkat lizerinde ekstra bir kuvvet yaratilmasina yol agacaktir (Ribot,
2016, s. 35). Beyin bulundugu ortami aktif olarak taramaktadir ve bunu ¢ogu zaman farkinda olmadan,
bilingsizce gerceklestirmektedir (Koch ve Tsuchiya, 2007). Bir konser esnasinda ¢evredeki insanlar1
ya da diger miizisyenlerin farkinda olsa da kisinin spot 1s1kla aydinlatilmis soliste odaklanmasi buna
ornek olarak verilebilir. Insan zihninde dikkat, bilincin spot 15181dir (Walsh ve Gentile, 2002, s. 6).
Dikkatin bu evrimsel temeli, otomatik islemenin yalnizca verimliligi saglayan bir aractan ziyade,
bireyin c¢evreyle kurdugu iliskiyi diizenleyen koklii bir mekanizma oldugunu ortaya koymaktadir.
Reklamcilik cercevesinde de bu mekanizma, tiiketicinin bulundugu ortami bilinc¢alt1 olarak tararken
belirli uyaranlar1 6n plana ¢ikardigi bir filtreleme asamasini ifade ederken; zihinsel kisayollar da bu
filtrelemenin nasil isledigini sekillendiren etkenler arasinda yer almaktadir.

Dikkatin ttirleri tanimi gibi farkl sekillerde ifade edilebilmektedir. James, seviyesi yoniinden dikkati
aktifve pasif dikkat olarak ayirirken; Ribot dikkati, pasif ve aktif (yapay) olmak tizere ikiye ayirmaktadir.
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James’in, kisinin dikkat seviyesinin ytlksek, bilingli, isteyerek ve kontrol edebildigi durumlarda
gerceklestigini belirttigi aktif dikkat (Heath, 2020, s. 163), Ribot'un aktif yani yapay dikkatiyle
benzer sekilde ifade edilmektedir. Ribot (2016, s. 37) da aktif dikkati dogustan gelmeyen, irade ile
olusan, efor sarf edilmesi gereken ve egitim sonucu gelistirilen bir siire¢ olarak tanimlamistir. Dissal
uyaranlar tarafindan tetiklenen (Eysenck ve Keane, 2000, s. 153), ilkel, i¢giidiisel ve kisinin kontroli
disinda kendiliginden gerceklesen durum ise James tarafindan pasif dikkat olarak adlandirilirken;
Ribot bu tanimi pasif dikkat olarak adlandirmistir. Heath (2020, s. 82) aktif dikkati bir sinif ortaminda
0grencinin, 6gretmeninin anlattiklarini dinlemesi; pasif dikkati ise 6grencinin basinda ugusan sinege
istemsiz olarak dikkatini vermesiyle, 68retmenin anlatimini kagirmasi olarak o6rneklendirmistir.
Arastirmacilar dikkatin tiirlerini farkli isimlerde ve sayilarda ayirmis olsalar da temelde ifade
ettikleri tanimlar biiylik oranda benzerlik gostermektedir. Reklamcilik literatiirt agisindan bu ayrim,
Elaboration Likelihood Model (ELM) ile dogrudan baglantilidir (Petty ve Cacioppo, 1986). ELM’e
gore motivasyonu yiiksek ve yeterli bilissel kapasiteye sahip tiiketici reklam mesajini1 aktif dikkatle
merkezi yoldan degerlendirirken; motivasyonun diisiik ya da bilissel yiikiin fazla oldugu durumlarda
mesaj1 dolayli olarak, otomatik mekanizmalar araciliiyla islenmektedir. Zihinsel kisayollar da pasif ve
otomatik islemenin devrede oldugu bu gibi durumlarda belirleyici bir rol iistlenmektedir.

Teknolojik gelismelerle birlikte dijital reklamcilikta tliketicinin dikkati giderek daha kit ve parcali hale
gelmistir. Bununla birlikte 6zellikle goz izleme gibi gorsel dikkat 6l¢iimleri arastirmalarin merkezine
yerlesmistir. Yakin zamanda yapilan arastirmalar, odaklanma ve bilissel ytik arttiginda kullanicilarin
afis/banner reklamlarina bakma sikligini ve siiresini azalttigini; haber okuma gibi odagin yiiksek
oldugu durumlarda “banner koérliigii"niin daha belirgin hale geldigini gostermektedir (Simonetti
ve Bigne, 2024). Benzer bicimde mobil kullanicilarin sosyal medya ortamlarinda karsilastiklari
reklamlar1 ¢ogu zaman diisiik bir dikkat diizeyiyle gormezden geldigi; ancak konumlandirmanin
dikkat yakalama lizerinde anlaml etkiler yaratabildigi rapor edilmektedir (Szladovics ve Palmer,
2024). Ancak tiiketicinin dikkatini yakalamanin yalnizca konumlandirma ve formatla simirh
olmadigy; reklamin ayni zamanda bireyin kendisi ve igerisinde bulundugu toplumsal baglamla ilgili
olusunun, reklama yonelik algiy1 belirgin bicimde etkiledigi gosterilmistir (Chen vd., 2023). “Dikkat
ekonomisi” tartismalari ile mevcut ampirik bulgular bir araya gelerek, medya ve reklam kararlarinin
giinimiizde salt erisim sayisinin 6tesine gecerek dikkat degerinin (siire x yogunluk) maksimize
edilmesinin odak haline gelmesinin gerekliligine isaret etmektedir (Vettehen ve Schaap, 2023). Bu
tablo, tiiketicinin dikkatini yakalamanin artik tek bir bigim ve konumlandirmayla a¢iklanamayacagini;
zihinsel kisayollar1 tetikleyen otomatik isleme stlireglerinin anlasilmasinin zorunlu hale geldigini
ortaya koymaktadir. Nitekim g6z izleme ve norogoriintilleme calismalar1 dikkatin nereye yoneldigini
Olcerken, dikkatin neden belirli uyaranlara yoneldigini aciklamada zihinsel kisayollarin oynadigi rol
reklamcilik literatiirtinde gorece sinirli kalmaya devam etmektedir.

2.1. Dikkat ve 6grenme siireci

Dikkat, seviyesi fark etmeksizin, herhangi bir zamanda herhangi bir seyi bilissel olarak isleyebilmesi
nedeniyle 6grenme siireci i¢in kilit rol oynamaktadir. Cocukluk ¢agindan itibaren 6grenmenin ancak
dikkat ile mimkiin oldugu ve dikkatin verilmedigi durumlarda 6grenmenin gerceklesmeyecegine
dair bir inan¢ s6z konusudur (Heath, 2020, s. 79). Ogrenme ve hafiza lizerinde sistematik olarak
calisan psikolog Hermann Ebbinghaus (1913, s. 3) yaptig1 calisma ile dikkat diizeyinin ya da
miktarinin, 6grenmenin bi¢cimini belirledigini ortaya koymustur. Bir kisi, zayif ya da gii¢lii 6grenme
motivasyonuna sahip olmasi 6nemsenmeden, dikkatini odaklayabilmesi durumunda 6grenme
etkinligini artirabilmektedir (Chen ve Wu, 2015; Corno ve Kanfer, 1993). Reklamcilik baglaminda da
tiiketicinin bir reklam mesajini isleyebilmesi ve hafizaya alabilmesi, dikkat seviyesinin nasil yonetildigi
ile baglantilidir.

Diisinme yogunluguna bagl olarak belirlenen dikkat seviyesi, bilissel islemenin derinligini de
belirlemektedir (Heath, 2020, s. 83). Craik ve Lockhart'in (1972) isleme Derinligi (Levels of
Processing) modeli, harcanan dikkat ve bilissel kaynak miktarini ifade etmektedir. Zihinsel isleme
derinliginin, hafiza islevini etkiledigine inanan Craik ve Lockhart, modelde, sinirh bilissel kaynagin
ortaya kondugu ve hizli bir sekilde bozulabilecek hafiza izine yol acan s1g isleme ile daha uzun émiirlu
ve daha giiclii hafiza izleri lireten, tist dlizey aktif dikkat ve bilissel kaynagin ortaya kondugu derin
isleme (Eysenck ve Keane, 2000) kavramlarindan bahsetmektedir. Derin islemenin daha detayl ve
uzun 6mirli hafiza olusturmakta (Heath, 2020, s. 84); s18, ylizeysel islemeler ise daha kisa stireli
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hafizalara yol agmaktadir. Heath (2020, s. 84), derin islemede aktif bir sekilde dikkat kullanimi ile
biiyiik oranda bilissel kaynagin ortaya konmasini aktif 6grenme olarak tanimlarken; bu 6grenmede
kastedilen asil noktanin, bilgiyi kaydetmenin yani sira onu anlamaya, siniflandirmaya ve dnceki
bilgi birikimleriyle iliskilendirmek oldugunun altini ¢izmektedir. Reklamcilik y6niinden bu ayrim,
diisiik dikkat kosullarinda tiiketiciye ulasan mesajlarin nasil islendigi sorusunu giindeme getirirken;
s1g islemenin hakim oldugu durumlarda bilin¢li degerlendirme yerine otomatik olarak zihinsel
kisayollarin belirleyici hale geldigini gostermektedir.

Reklama yonelik dikkat incelendiginde, dikkat tiirleri, reklamin tiiketici ile bulustugu mecralara gore
farklilik gostermesi (Bellman vd., 2019) ve donemin bir getirisi olan artan daginiklik probleminin
onlenmesinde, reklam etkinligini artiran reklam 06zelliklerinin diisiik dikkat seviyesine gore
belirlenmesi reklamverenler icin blyiik 6nem tasimaktadir. Reklam sektoriinde miisteri odaklh
yaklagimlara olan yonelim her zaman tartismali bir konu olmustur. Son dénemlerde reklam alaninda
yasanan temel giicliiklerden bir tanesi de teknolojide yasanan hizli dontisiimler ile tiiketicilerin maruz
kaldiklar1 yogun reklam bombardimanina yonelik olumsuz tepkilerine ragmen ilgilerini cekebilmektir
(Perlberg, 2016). Bu dogrultuda reklamcilar, dikkati cekmek amaciyla pop-up’lar ve instream video
gibi kesintiye yol acan formatlar (Li ve Lo, 2015) ile veyahut tiiketicilerin kisisel kimlikleri ve ¢evrim
ici davranislarina dayal ileri diizeyde kisisellestirilmis iceriklere (van Doorn ve Hoekstra, 2013)
yonelmektedir. Reklam ile tiliketici dikkatinin tamamen ¢ekilmesi amag¢lansa da yapilan calismalar
gostermektedir ki bu tiir yaklasimlar tiiketicilerin ilgisini belirli bir seviyede cezbetse de miidahaleci
alginin artmasina (Belanche, 2019), reklamdan kaginma davranisina ve dolayisiyla da satin alma
niyetinin azalmasina (Goldfarb ve Tucker, 2011) yol agabilmektedir. Bu da istenilen miisteri odakl
pazarlama iletisimi bakis ac¢is1 ile mevcut stratejilerin tam anlamiyla ortiismedigini géstermektedir
(Santoso vd., 2022). Diger bir a¢idan, diisiik/pasif dikkatin hafiza ve 6grenme yoniinden daha etkili
oldugunugostermistir.Reklamliteratiirtide tiiketicininbirdenfazlamedyay1eszamanliolarakkullandigi
durumlardaki diisiik dikkat seviyesine ragmen reklamin olumlu etkilerini desteklemektedir. Ornegin,
Amplified’in (2024) arastirma bulgulari, pasif dikkatin 6zellikle giiclii marka degeri olan firmalar
acisindan hafiza ve 6grenme siireglerinde aktif dikkatten daha etkili olabildigini ortaya koymaktadir.
Benzer bicimde WARC ve Lumen Research (2024) da kisa siireli ve tekrar eden maruziyetlerin,
tiikketici hafizasinda daha kalici izler birakarak marka hatirlanabilirligini artirdigin1 géstermistir.
Modern psikoloji teorileri, ifade edilen disiik dikkat seviyelerinde 6grenmenin gerceklestigini kabul
etmektedir. Eysenck ve Keane (2000) tarafindan ortiik 6grenme olarak kavramsallastirilan bu siirec,
zihinsel kisayollarin reklamdaki etkisini anlamak a¢isindan belirleyici bir islev iistlenmektedir.

2.1. Ortiik 6grenme

Ortiik 6grenme, kisinin farkinda olmadan bilgileri 6grenmesi olarak tanimlanmaktadir. Dikkat sarf
edilmeden, bilingaltinda gerceklesen otomatik bir isleme (Heath, 2020, s. 87) ile gerceklesen ortiik
o0grenme Ortiik olmayan (acik) 6grenmeden, 6grenme niyeti ile biling ve farkindalik acisindan
farkhilagsmaktadir. Ortiik olmayan, acik 6grenim durumunda kisi bilingli ve kasith olarak bilgiyi
ogrenmeye calismaktadir. Eysenck ve Keane (2000) ortiik 68renmenin otomatik siirecinin ¢ok hizl
gerceklesmesi, engellenememesi, diger dikkat gerektiren gorevlerle etkilesimde bulunmasi ve bilingli
olmamasi seklinde 6zetlerken; Heath (2020, s. 88) bunlara ek olarak siirecin hicbir zaman durmamasi
nedeniyle siirekli olmasinin da bu 6zetlemenin icerisinde yer almasi gerektigini ifade etmektedir.
Ortiik 6grenmenin bu ézellikleri, tiikketicinin reklama yonelik diisiik dikkat kosullarinda dahi mesaji
isleyebildigini gostermekte; zihinsel kisayollarin devreye girdigi otomatik isleme stireciyle dogrudan
ilgilidir.

Ortiik 6grenme kavrami, psikoloji alaninda onaylanmis ve kabul gormiis olsa da reklam ve pazarlama
arastirmacilar1 arasinda halen ciddi anlasmazliklara neden olmaktadir. Reklamcilarin bir kismi en
giivenli secenek olarak aktif dikkat ile islenen bilgilerin, reklamin etkililigi acisindan daha etkili
olacagini (bkz. Sutherland ve Sylvester, 2000, s. 40); diisiik isleme niyetiyle tasarlanmis reklamlarin
etkisinin ise ¢ok daha az etki edecegini, bu nedenle aktif islemenin tetiklenecegi reklamlarin bir
gereklilik oldugunu (Blackston, 2000) savunmaktadir. Farkli reklamcilar tarafindan gerceklestirilen
arastirmalarda ise (bkz. Goode, 2007) reklamin ortiik hafiza tarafindan yonlendirilen bilingalti
diizeyde olmasinin etki gosterebilmesi icin 6nemli bir yol oldugu sonucuna ulasilmistir. Tiiketicilerin
diistindiiklerini ve yaptiklarini yonlendirenin biling¢ degil, bilingalt1 oldugunu ifade eden Heath (2020,
ss. 23-24) de tiiketicinin motivasyonunun diistik olmasi ve dikkatini ¢ekmenin zor olmasi nedeniyle
ortiikk 6grenme kullanarak bilincalti1 duygusal islemesi ile reklamin etkili olacagini savunmaktadir.
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Yakin zamanli yapilan bir arastirma sonucunda da markalarin logo ikamesinin ortiilk 6grenme
sayesinde etkili olabilecegi gosterilmistir (Ohme ve Boshoff, 2019). Reklam literatiiriine bakildiginda
son yillarda yapilan calismalar ile ortiik 6grenme icin ilk zamanlarda kullanilan dogmatik ifadelerin
degistigi ve ortilk 6grenmenin var olmasinin yani sira etkili oldugu da kabul edilmeye baslanmistir.
Ancak tiim bu gelismelere ragmen halen ampirik ve teorik acidan netlestirilememis yonleri de
bulunmaktadir. Bu durum s6z konusu kavramin reklamcilik literatiirtinde daha sistematik bir sekilde
ele alinmasini zorunlu kilmaktadir.

2.2. Bilingli ve bilingsiz isleme

Bilissel psikolojinin en 6nemli konularindan biri olan bilin¢li ve bilingsiz isleme siirecleri ile
bu islemelerin arasindaki iliskiler uzun zamandir psikologlar ve sinirbilimciler tarafindan
arastirilmaktadir. Arastirmalarin ilk zamanlarinda biling, bilimsel olarak kesfedilemeyecegi
diistiniilmiis olsa da ¢alismalarin, artan teknolojik gelismelerle desteklenmesi ile bilingli ve bilingsiz
isleme aninda sinirsel, davranissal ve hesaplamali bagintilarinin ayrintili olarak kesfedilmesine olanak
saglayan beyin goriintiilleme teknikleri yayginlasmistir (Destrebecqz ve Cleeremans, 2001). Bununla
birlikte pek cok cesitli yontemler de gelistiren arastirmacilar, beyinde bilingli olarak algilanan ya da
bilingli bir sekilde algilanamayan uyaranlarin karsilastirmasini gerceklestirebilmektedir. Bu arastirma
birikimi, tliketicinin reklam uyaranlarini bilin¢ esiginin altinda nasil isledigini anlamak agisindan
onemli bir kuramsal zemin sunmaktadir.

Beyin her zaman aktif olarak ¢evreyi taramakta ve ¢ok cesitli fizyolojik, duyusal ve zihinsel islevleri
izlemektedir. Bu aktivitenin ¢ogu, biling¢li farkindaligin disinda gercgeklesmektedir (Johnson-Laird,
1988, s. 55). Gergeklesen aktivitelerin ¢cok kiiciik bir boliimii dikkatin odak noktasini olusturmakta;
beyin odak noktasi disinda kalanlar1 da “dikkate” gerek kalmadan, islemeye devam etmektedir.
Ornegin, bir konusma yaparken, daha sonra ne séylenecegini bilmenin genellikle bir yolu yoktur. Bu
nedenle, neredeyse tiim konusmalar benzersizdir. Her biri yeni oldugundan, beyin konusma gorevini
yerine getirmek icin gerekli islemeye odaklanmaktadir (Walsh ve Gentile, 2002). Ayrica araba siiren
bir siiriiciiniin, yolun disinda c¢evresel faktorlerin de farkinda olmakta ve tiim bu stirecte arabadaki
kisilerle sohbet edebilmektedir. Bu durum, bilissel kapasitenin biiyiik b6liimiiniin bilingalt1 siiregler
tarafindan yonetildigini ortaya koymakta; zihinsel kisayollarin da bu paralel isleme kapasitesinin bir
tirtinii oldugunu gostermektedir.

Beynin birden fazla goérevi es zamanli yerine getirme yetenegi bilingsiz isleme siirecinden
kaynaklanmaktadir. Bilingsiz isleme stireci, beynin “zihinsel kisayollar” olusturmasina olanak
saglamaktadir. Beyin bu sekilde yalnizca dikkatin odak noktasina sinirli kalmayarak diger gorevlerini
de arka planda yerine getirmeye devam edebilmektedir. Beynin isleyisinin biiyiik bir ¢ogunlugunun
farkinda olmadan gergeklestigini ve farkinda olunmayan, bilin¢ disindaki faktérlerin en 6nemli
etkiye neden oldugunu bilen reklam ve pazarlama endiistrileri, davraniglar1 etkilemede en etkili
unsurlar olarak duygu ve zihinsel kisayollar1 hedeflemektedir. Bu yaklasim, reklamciligin bilingli
ikna c¢abalarinin o6tesinde otomatik isleme mekanizmalarini stratejik bicimde harekete gecirmeyi
amacladigini géstermektedir.

Reklamda dikkat cekmek énemli olsa da yegane amag degildir. insanlar genellikle belirli seyleri fark
etmis olsalar dahi, ileri donemlerde hatirlayamamaktadir. Reklama maruz kalan tiiketicilerde de
verilmek istenen reklam mesajlarinin bilissel olarak islenmesi ve tiiketicinin hafizasinda kalmasi
istense de bunun her defasinda gergeklesmesi miimkiin olamamaktadir. Akademik arastirmalarin
cogu, katilimcilarin yliksek katilim sagladigi deneysel kosullar ile gerceklestirilmektedir. Bu deney
kosullarinda, reklamlar ¢ok dikkat ¢ekici bulunmakta ve reklamin hafiza izleri ¢ok erisilebilirdir
(Chattopadhyay ve Nedungadi, 1992). Ancak, deney kosullarinin disinda reklam isleme, diisiik katilim
kosullar1 altinda gergeklesmektedir (Maclnnis vd., 1991). Medyaya gore reklam bicimleri, maruz
kalmanin kendi kendine se¢ilmis veya zorunlu/araciliga dayali olup olmadigina bagh olarak bilingli
veya bilingsiz islemeye neden olma derecesinde 6nemli 6l¢tide farklilik gosterir (Shavitt vd., 2004).
Shapiro (1999) da bilingli olarak dikkatini birincil bir géreve odaklayan bir kisinin, ilgilenmedigi
diger bilgileri de isleyebilecegini 6ne siirmektedir. Diisiik dikkatte ve bilingsiz isleme stirecindeki bir
kisi icin genellikle reklam, tiriin veya pazarlama uyaranlari agik bir hafiza olmadan islenerek, ikna
streclerini etkileyebilmektedir. Ancak maruz kalinan reklamlara yonelik hatirlama yalnizca reklamin
icerigiyle ilgili degildir. Percy’nin (2003) bulgulari, kelimelere ve gorsel imgelere ek olarak, o anda
mevcut olan duygularin depolandigini, dolayisiyla bir olay hatirlandiginda, bilingli ya da bilingsiz olup
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olmadigina bakilmaksizin o olayla iliskilendirilen duygularin da geri ¢agrildigin1 géstermektedir. Bu
bulgular, zihinsel kisayollarin yalnizca bilissel degil, duygusal mekanizmalar aracilifiyla da isleme
streclerini sekillendirebilecegini ortaya koymaktadir.

2.3. Bilissel siireclerde duygularin rolii

Duygular, bir organizmada, ¢evredeki énemli uyaranlarin hizli bir sekilde tanimlanmasini yansitan,
uyarlanabilir ve fizyolojik tepkiler tireten periyodik ve eszamanli degisimler olarak tanimlanmaktadir
(Fossati, 2012). Algy, dikkat, hafiza ve karar verme gibi bilissel siirecler tizerinde gii¢lii ve kalic1 etkilere
sahip olan duygular hayatta kalmak icin hayati 6neme sahiptir (Immordino-Yang ve Damasio, 2007). Bu
hayatta kalma islevi, duygularin tehdide ya da firsata isaret eden uyaranlari hizla fark edip tepki iiretme
kapasitesine dayanmaktadir; s6z konusu kapasite giiniimiizde tiiketicinin reklam uyaranlarini isleme
bicimini de dogrudan sekillendirmektedir. Notr uyaranlardan farkli olarak, duygusal uyaranlarin, hedef
uyaranlar veya diisiindiiriicti ipuclari olarak kullanildiginda dikkati artirabilecegi ve bilissel islemeyi
tesvik edebilecegi (Ohman vd., 2001) ifadesi, 2005 yilinda Fredrickson’in gerceklestirdigi arastirmada
olumlu duygularin, notr duygulara gore bireyin dikkat siliresini genisletebilecegini bulgusu ile
desteklenmektedir. Duygusal uyaranlar tiiketicinin dikkatini otomatik bicimde y6nlendirerek bilingli
degerlendirme gerekmeden isleme siirecine dahil olabildiginden, reklamcilik agisindan da zihinsel
kisayollarin devreye girmesini kolaylastiran kritik bir etken olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Reklam sektori icin de biiyiik 6nem arz eden duygular, yaklasik 40 y1l 6ncesine kadar bilissel stiregleri
takip ettigi ve duygularin diisiincenin bir sonucu oldugu diisiintilmekteydi. Diger bir ifadeyle, bir
seyin begenilebilmesi icin 6ncelikle onun hakkinda biraz bilgiye sahip olunmali ve en azindan bazi
ayirt edici ozelliklerinin tanimlamis olmasi gerekmektedir. Nesneler, degerlendirilmeden once
bilinmelidir (Zajonc, 1980). Ancak ilerleyen donemlerde, duygularin bilissel stire¢lerin bir sonucu
oldugu yanilsamasini ilk olarak Robert Zajonc tartismaya acmis ve bdyle bir seyin olanaksizligina dair
bir¢ok neden ortaya koymustur (Heath, 2020, s. 136). Zajonc (1984) ve Bornstein (1989) duygularin
diistincelerden 6nce geldigini ve onlara neden olan uyaranlarin farkinda olunmadiginda bile duygusal
tepkilerin yaratilabilecegini gostermistir (Heath ve Nairn, 2005). Bu bulgunun reklamcilik agisindan
onemi buyiiktiir: tiketici bir reklama bilingli dikkat vermese de o reklama yonelik duygusal bir tepki
gelisebilmekte ve bu tepki ilerleyen siirecte satin alma kararini yonlendiren bir zihinsel kisayol islevi
gorebilmektedir. Zajonc (1980), herhangi bir seyin hatirlama aninda ilk akla gelen seyin ilgili girdilerin
duygusal 6zellikleri oldugu ve ne olursa olsun ya da ne yapilirsa yapilsin insanlarin bu duygulari ifade
etmekten kacinsalar dahi yasamaktan kaginamayacaklarini ileri stirmistiir. Bu bulgular bir arada
degerlendirildiginde, tiiketicinin reklam uyaranlarina verdigi duygusal tepkinin bilin¢li degerlendirme
slirecinin 6niine gecebildigi; bununla birlikte duygularin zihinsel kisayollara benzer bicimde otomatik
ve hizli bir isleme mekanizmasi islevi gordiigi anlasilmaktadir.

Duygularin diisiincelerden dnce geldiginin ortaya konmasinin ardindan Damasio (1994, s. 159),
duygularin bilissel islemedeki rollerini ve karar verme siirecleriyle iligkilerini arastirmis; duygularin
karar vermede kritik bir 6neme sahip oldugunu géstermistir. Damasio’nun somatik belirte¢ hipotezine
gore gecmis duygusal deneyimler, bedensel sinyaller ile karar verme siirecine dahil olmakta; bu da
duygularin bilingalt1 bir rehberlik mekanizmasi, bir ¢esit zihinsel kisayol islevi gérdiigiinii ortaya
koymaktadir. Yapilan diger ¢alismalar da Damasio'nun 6nceki bulgularini destekleyerek, dikkatin
var olmadig1 durumlarda bile duygularin karar vermede etkili oldugunu ve bu 6grenmenin duygusal
hafiza depolariyla etkilesime girebilecegini ortaya koymustur (Schacter, 1996, s. 173; Bechara vd.,
1997). Arastirmalar olumlu duygular yasamanin, hafiza siirecine biiyiik 6lciide fayda sagladigini
(Hamann, 2001; Seymour ve Dolan, 2008) ve duygusal bir baglama sahip olmanin genel olarak hafizay1
gelistirdigini gostermistir (Seymour ve Dolan, 2008). Tiim bu bulgular bir arada ele alindiginda,
duygularin yalnizca dikkati degil, hafiza ve karar alma siireglerini de bigimlendirdigi goriilmektedir.
Reklamcilik baglaminda bu, duygusal iceriklerin tiiketiciyi hem anlik dikkat hem de uzun vadeli hafiza
diizeyinde etkileyebildigini; zihinsel kisayollarin reklamdaki islevinin ise biiytlik 6l¢iide bu duygusal
mekanizmalar tizerinden gerceklestigini gostermektedir.

3. Hafiza ve Ortiik Hafiza Siiregleri

Hafiza, duyular araciligiyla elde edilen bilgilerin kodlandigi, depolandig1 ve gerektiginde geri alindig1
bir sistemdir (Sherwood, 2015, s. 157). Insanlarin yasamlarini devam ettirmelerinde tahmin edilenden
cok daha biiytlik bir 6neme sahip olan hafiza, siiphesiz insan olmanin temelinde yer almaktadir (Loftus
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ve Loftus, 1980). Hafiza, her giin her seyi en basindan 6grenmeden, glinliik yasamimizi ya da sosyal
hayatimizi devam ettirebilmemizde Kkilit rol oynamaktadir. Aksi halde insanlar yasadiklar1 seyleri,
olaylar1 hatirlayamayacak ve dilin, iliskilerin ya da kisisel kimligin gelismesi imkansiz hale gelecekti
(Kellogg, 2007, s.93). Reklamcilik agisindan hafiza, tiiketicinin bir markayla ge¢mis karsilasmalarini ve
bunlara iliskin degerlendirmelerini depoladigi sistem olarak 6nemli bir gérev Gistlenmekte; satin alma
anindaki zihinsel kisayollarin biiyiik béltimi bu birikimli bilgi ve duygusal izlerden beslenmektedir.

Geleneksel hafiza modelleri, hafizanin, hatirlanan ancak saklanamayan seyleri kisa vadeli hafiza
ve daha sonra kullanmak i¢in “saklanilan” seyleri (Heath, 2020, s. 93) de uzun vadeli hafiza olmak
tizere iki ayr1 depolama sisteminden olustugunu 6ne siirmistiir (Atkinson ve Shiffrin, 1968). Genel
bir hafiza siirecinde gelen bir bilgi ilk olarak kisa vadeli hafizaya girmekte; burada tekrar yoluyla
pekistirilerek uzun vadeli hafizaya aktarilabilmekte ya da unutulabilmektedir (Loftus ve Loftus, 1980).
Kisa vadeli hafizanin kisithh saklama kapasitesi sorunu icin Alan Baddeley ilk kez 1970’lerde “isler
hafiza” kavramini gelistirmis ve bu sistemin diisiinmeyi gerceklestiren bir “merkezi yonetici” sistem
ile konusmaya dayali bilgileri ve diger gorsel kodlamayi saklayan iki yedek sistemden olusan bir biitlin
olarak tanimlamistir (Baddeley ve Hitch, 1974, s. 48). Isler hafizadaki bilgiler, yeterli dikkat ve bilissel
isleme saglandiginda uzun vadeli hafizaya aktarilmaktadir. Reklamcilik baglaminda da tiiketicinin
reklam mesajini uzun vadeli hafizasinda depolayabilmesi yeterli dikkat ve bilissel kapasite ayrilmasina
baghdir; ytliksek bilissel yiik kosullarinda ise bu kapasite kisitlandigindan mesajin islenmesi biiytiik
Olgtide otomatik mekanizmalara, yani zihinsel kisayollara devredilmektedir.

Giintimiizde insanlarin yontemsel ve bildirimsel olmak iizere iki tiir hafizaya sahip oldugu kabul
edilmektedir. Bildirimsel hafiza, bir seyi “bilmek” olarak tanimlanan (Smith, 2001) ve islenip
kodlanmanin ardindan daha sonra kullanilmak i¢in saklanan, erisilebilir hatiralarin yer aldig1 bir
sistemdir (Cohen, 1984). Bir seyin “nasil oldugunu bilmek” ise yontemsel bilgiyi tanimlamaktadir
(Smith, 2001). Yontemsel hafiza, farkinda olunmadan gergeklestirilen eylemleri miimkiin kilmaktadir:
araba stirerken hem yandaki kisiyle sohbet edip hem yoldaki araglara dikkat edebilmek bunun somut
bir 6rnegidir (Heath, 2020, s. 87). Bu hafiza tiirli bazi becerilerin nasil yerine getirilecegine ya da bir
problemin nasil ¢6ziilecegine dair otomatiklesmis anilari barindirmakta (Smith, 2001) ve reklamcilik
baglaminda da tiiketicinin bilingli bir degerlendirme yapmadan tanidik bir markaya y6nelmesini
aciklayan temel mekanizmalardan birini olusturmaktadir.

Tiiketicilerin reklamlarla karsilasmalar: biiytik cogunlukla satin alma dis1 bir baglamda, televizyon
izlerken ya da yolda yiiriirken gergeklestigi icin satin alma davranisi bakimindan reklamda sunulan
bilgilerin tliketicinin hafizasindan ¢agrilmasi gerekmektedir. Reklamda sunulan bilgilerin tiiketicilerin
hafizalarinda kodlanabilmesi icin 6ncelikli olarak bilgiye dikkat etmesi gerekmektedir. Tuketici
dikkatinin reklam etkilerini belirlemede oynadig1 temel rol, reklam etkisi modellerinde, Greenwald
ve Leavitt (1984) tarafindan izleyici katiliminin dort ana diizeyini ve bunlarin reklamcilik tizerindeki
etkilerini 6zetleyen bir gerceve ile yakalanmistir. Greenwald ve Leavitt'in (1984) ifade ettigi dort ana
diizey en diisiikten enyiiksege; on dikkat, odaklanma,anlamave detaylandirmadir. On-dikkat diizeyinde,
cok az kapasite kullanilirken ve yalnizca temel 6zellik temsilleri algilanmakta ve islenmektedir.
Odak dikkat seviyesinde, orta diizeyde kapasite seviyeleri gerekmektedir ve mesajin duyusal icerigi
kullanilarak nesne, kelime veya isim gibi kategori temsilleri olusturulmaktadir. Anlama diizeyinde,
sozdizimsel bir analiz kullanilarak mesajin 6nermesel bir temsili kurulmaktadir. Detaylandirma
diizeyinde ise dnerme kodlarini mevcut kavramsal bilgiyle iliskilendirmek icin en yiiksek seviyede
kapasite gerekmektedir. (Greenwald ve Leavitt, 1984). Bu cergeve, diisiik dikkat kosullarinin hakim
oldugu giiniimiiz dijital medya ortaminda tiiketicilerin blyiik ¢ogunlugunun reklamlara 6n-dikkat
ya da odak dikkat diizeyinde maruz kaldigini; dolayisiyla mesajin hafizaya kodlanmasinin bilingli
detaylandirma yerine otomatik ve orttik siirecler yani zihinsel kisayollar araciligiyla gercgeklestigini
diistindliirmektedir.

Marka, tiiketicilerin zihninde halihazirda var olan bir dizi tiiketim durumuyla baglantiliysa, bu
durumlarda markay: diisiinme olasiliklar1 daha yiliksek olacaktir. Satin alma kararinda uzun vadeli
hafizadan reklam bilgilerinin alinmasinda ipug¢larinin kritik bir rol oynadig1 gosterilmistir. Son on yilda
gerceklestirilen arastirmalarla da ortiik hafiza ve bilingalt1 alg1 stireglerinin reklamcilik alanindaki
O6nemini derinlestirmistir. Tiiketicilerin farkinda olmadan maruz kaldiklar1 gorsel ve isitsel imgelerin,
marka tercihleri ve satin alma kararlari tizerinde belirleyici etkiler yarattig1 ortaya konmustur (Brick,
2017). Ornegin, liriin ambalajina reklam bashgi, renk, fotograf gibi reklam alma ipuglarini eklemenin,
marka iddialarinin hatirlanmasini ve reklama yonelik degerlendirme tepkilerini gelistirdigini ve
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parazit etkilerini azalttigi bulunmustur (Keller, 1987). Bu bulgular, hafizada depolanan ipug¢larinin
satin alma aninda otomatik bir kisayol islevi gordiiglinii ve tiiketicinin bilincli bir degerlendirme
yapmaksizin tanidik markalara yonelmesini kolaylastirdigini ortaya koymaktadir.

Reklamcilikta mikro hedefleme stratejilerinin gelismesi ve kisisellestirme, bilincalt1 diizeyde etki
yaratmaya yonelik yontemlerin daha sofistike bir bicimde kullanilmasina olanak saglamaktadir. Biiytiik
veri analitigi araciligiyla bireylerin dijital ayak izleri takip edilmekte ve bu dogrultuda, kisisellestirilmis
ve bilingalt1 diizeyinde cekicilik tasiyan mesajlar iletilmektedir. Tim bu gelismeler, reklamcilik
alanini yalnizca iriin satis1 odakli bir pratik olmanin disinda, tiiketici psikolojisi ve davranigsal
ekonomi gibi multidisipliner, ¢ok boyutlu bir arastirma ve uygulama alanina dénistirmistiir. Bu
doniisimiin 6nemli bir ¢iktis1 da bilincalti diizeyde gerceklesen hafiza siireglerinin (ortiik hafiza)
reklam alanindaki etkisinin daha fazla arastirilmasi ve stratejik olarak kullanilmaya baslanmasidir.
Machouche vd/nin (2017) arastirmasi da ¢evrim i¢i reklamlara istemsiz maruz kalmanin tiiketicinin
ortiik hafizasinda depolanan bilgileri etkiledigi ve herhangi bir bilingli hatirlama olmaksizin marka
ile ilgili olumlu tutum olusturdugunu gostermistir. Bu bulgu, ortiik hafizanin zihinsel kisayollarin
olusumu ve etkinlesmesindeki roliinii somutlastirmakta; tiiketicinin bilincli bir farkindalik tagimadan
gelistirdigi marka yatkinliklarinin satin alma kararinda belirleyici kisayollar olarak islev gordiigiini
ortaya koymaktadir.

3.1. Ortiik hafiza

1970’lerde Lionel Standing’in (1973) gerceklestirdigi bir deney ile kapasitesinin ortaya kondugu ortiik
hafiza terimi ilk olarak Graf ve Schacter tarafindan 1985 tarihli bir makalede, farkindalik olmadan
hatirlama olgusuna atifta bulunularak tanmitilmistir. En genel ifadeyle, 6grenmeyi sakladigimiz yer
(Heath, 2020, s. 97) olarak tanimlanan ortiik hafizada, agik hafizadan farkli olarak bilincli bir hatirlama
stireci bulunmamaktadir (Eysenck ve Keane, 2000, s. 210). Standing’in deneyi, yaygin kabuliin aksine
acik hafizanin son derece sinirli bir kapasiteye sahip oldugunu ortaya koymustur (Heath, 2020, s.
98). Ortiik hafiza gorevlerde rahatlama yoluyla aciga ¢ikarilarak analiz edilirken acik hafiza dogrudan
hafiza testiyle 6l¢iilmektedir (Jacoby, 1991). Ortiik hafiza, acik hafizadan ¢ok daha fazla kapasiteye
sahiptir ve dyle de olmasi gerekmektedir. Aksi takdirde tiikenebilir bir 6rtiik hafizaya sahip olunmasi
sabah nasil kalkilacaginin bile hatirlanamamasina yol acardu. iki hafizanin farklilastig1 diger bir nokta
da dayanikliliktir. Ortiik hafiza, agik hafizaya oranla ¢ok daha dayanikli ve uzun émiirliidiir (Heath,
2020, s. 98). Giyinmek, araba stirmek ya da suyun nasil kaynatilacagini bilmek gibi giinliik yasamda
farkinda olmadan gergeklestirilen eylemler, 6rtiik hafizanin bilin¢siz ve otomatik isleyen yapisindan
kaynaklanmaktadir. Allen ve Reber (1980) gerceklestirdikleri yapay dil gramer testinde, aktif
0grenilmis kurallarin biiyiik boliimiiniin iki y1l sonra unutulmus oldugunu; ancak otomatik ve ortiik
yoldan edinilmis davranisin iki y1l sonra da ifade edilebildigini kesfetmistir. Bu bulgu, ortiik hafizanin
acik hafizaya kiyasla hem daha kapasiteli hem de ¢ok daha kalici oldugunu kanitlamakta; zihinsel
kisayollarin biiytik boliimiiniin bu kalic1 ve bilingalti hafiza sisteminde depolandigini ve dolayisiyla
tekrarlanan reklam maruziyetlerinin tiiketicide bilincli bir farkindalik olusturmadan da kalic1 etkiler
yaratabilecegini gostermektedir.

Tulving vd. (1982) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada da ortiik hafiza ile gergceklesen 6grenimin
etkisi kanitlanmistir. Hakim goris, aktif olarak 6grenilen bir seyin, ortiik olarak edinilmesinden
cok daha giiclii bir hafiza kaydi olusturacagi yontindeydi. Ancak Tulving vd.’nin ¢alismasinda bunun
tam aksine ortiik 6grenmenin ¢ok daha giicli bir hafizaya neden oldugu anlasilmistir. Reklamcilikta
da Berry ve Dienes (1993, s. 2), tesadiifi reklamlarda baglamsal bilginin, uyaran ortami hakkinda
karmasik bilgilerin niyet veya farkindalik olmadan oldugunu kabul eden o6rtiik edinme stiregleri
yoluyla edinildigini onaylamaktadir. Ortiik 6grenim, bilingli kanallar araciligiyla islenebilecek olandan
daha fazla bilginin edinilmesine olanak tanimakta ve bilissel sistemlerin bu kapasiteyi asan bilgileri
depolamasini mimkiin kilmaktadir (Lewicki vd., 1988). Bu bulgular, zihinsel kisayollarin biiytik
bolimiiniin bilingli bir niyet ya da farkindalik olmaksizin ortiik 6grenme yoluyla sekillendigini;
tiiketicinin reklamlara tekrarli maruziyeti sonucunda bilinc¢altinda biriken bu kisayollarin, satin alma
anindaki otomatik tepkilerin temelini olusturdugunu ortaya koymaktadir.

Reklamcilar uzun zamandir, akilda kalici melodiler, mizah kullanimi veya okuyucularin/izleyicilerin
reklamlari kendilerine yonlendirmelerini saglamak gibi reklamin iyi hatirlanmasina veya taninmasina
yol acan ¢esitli faktorlere basvurmustur (Perfect ve Heatherley, 1996). Ciinkii bir iiriin satin almak i¢in
fazla detaylandirma gerektirmediginde, satin alma kararinin marka adi veya logo gibi ac¢ik hafizadan
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ziyade Ortiik olarak daha kolay hatirlanan 6zelliklere dayanmasi daha olasidir (Percy, 2006, s. 114).
Ortiik hafiza insanlarin ne hatirlayabildiklerinden ziyade nasil davrandiklariyla ilgilidir; bu nedenle
reklamcilar, tiiketicilerin reklamlari bilingli olarak ne kadar iyi hatirlamalarinin yerine davranislarina
odakli kampanyalar gercgeklestirmeyi hedeflemektedir. Hafiza, reklam girdileri ile davranis arasindaki
baglantiy1 kurar. Reklam bilgilerinin hatirlanma ve taninmalarina yonelik gerceklestirilen 6nceki
calismalar; Uriin katilimi yiiksek kisilerin, tirtin katilimi diisiik kisilere goére sunulan reklam bilgilerini
hatirlama ve tanima olasiliginin daha yiiksek oldugunu goéstermektedir (Yoo ve Kim, 2005). Ancak
bu bulgularin ¢ogu, calismaya katilan kisilerin, zorunlu olarak reklam bilgilerine maruz birakilmasi
ve islemeleri icin zorlandig1 durumlarda gerceklesmistir. Janiszewski (1990) ve Shapiro vd./nin
(1997) bulgulari ise deneklerin reklama dikkat etmeseler dahi hafizanin bilingsiz olarak islenmesiyle
reklamlardan etkilendiklerini gostermektedir. Bu bulgular bir biitiin olarak degerlendirildiginde,
ortiik hafizanin zihinsel kisayollarin hem olustugu hem de etkinlestigi temel mekanizma oldugu
anlasilmaktadir: tiiketici bilingli bir degerlendirme yapmaksizin, értiik hafizasinda depoladigi marka
izlenimleri ve duygusal cagrisimlar araciligiyla satin alma kararina yonlenmektedir.

4. Karar Verme Mekanizmasi ve Siireci

Insanlar, giinliikk yasamlarinda tipki konusmak gibi, farkinda olsalar da olmasalar da siirekli olarak
birtakim kararlar verirler. Bu kararlarin rasyonel ve kasith olarak verildigi diistiniilse de ¢ogunlukla
duygusal ya da tepkisel stirecler devreye girmekte; kimileri amag¢lanan sonuglara ulasirken kimileri
ongoriilemeyen ciktilar dogurmaktadir (Redish ve Mizumori, 2015). Giinlik siradan secimlerden
yasami koklii bicimde degistirebilecek kararlara kadar uzanan bu bilissel stireg, psikoloji, sosyoloji
ve ekonomi basta olmak ilizere pek cok disiplinin inceleme alanina girmistir. Karar vermeye iliskin
calismalar hem normatif hem de betimleyici sorulara deginmektedir: normatif analiz rasyonelligin
dogasi ve karar vermenin mantigiyla ilgilenirken; betimleyici analiz insanlarin inang ve tercihlerinin
nasil olmasi gerektigini degil, nasil oldugunu ele almaktadir (Kahneman, 2015, s. 504). Bu alanda
en belirleyici kuramsal katki Tversky ve Kahneman'a aittir; 1970’lerde gelistirdikleri ve “kisayollar”
ile “demir atma” gibi bilesenlerden olusan Beklenti Teorisi Kahneman’a Nobel Ekonomi Odiilii'nii
kazandirmistir. 1980’lerde ise Kahneman ve Thaler, zihnin karar vermek i¢in iki farkli mekanizma
kullandigini ileri siirdiikleri Davranissal Ekonomi teorisini birlikte gelistirmistir (Heath, 2020, s.
180). Bu kuramsal cerceve, zihinsel kisayollarin karar verme stirecindeki islevini anlamak acisindan
temel bir zemin olusturmakta; reklamcilik baglaminda da tiiketicinin hangi kosullarda otomatik
mekanizmalara yoneldigini agiklamaktadir.

Kahneman, karar verme siirecinde zihnin Sistem 1 ve Sistem 2 olmak tizere iki mekanizmasindan soz
etmektedir. Sistem 1, cesitli bulussal yontem ve Onyargilar iceren, olaylar1 aninda algilayan, “hizli”
islemedir; Sistem 2 ise gozlem yapabilmeye, dikkati yonlendirmeye, herhangi bir fikrin lehinde veya
aleyhinde kanit toplamaya izin veren, “yavas” islemedir. Kahneman’in (2015, s. 27-29) 6rnekleriyle;
Sistem 1, basit climleleri anlamak, ani bir sesin kaynagina yonelmek ya da mide bulandirici bir resim
gosterildiginde buna yonelik tiksinmis bir surat takinmak gibi otomatik isleyen siiregler iken; Sistem
2, kalabalik ve giirtltiili bir odada belirli bir kisinin sesine odaklanmak, ak sa¢li bir kadin1 aramak
vergi beyannamesi doldurmak ya da karmasik bir mantiksal savin gecerliligini sinamak gibi daha
fazla dikkat gerektiren ve hazirliksiz ya da dikkatsiz olma durumunda yerine getirmenin miimkiin
olamayacag siireclerdir. Genel bir ifadeyle Sistem 1 i¢glidii ve deneyimler tarafindan yonlendirilirken,
Sistem 2 bilingli ve mantiklidir. Sistemleri miisteri perspektifinden ve satin alma kararlar1 bazinda
diistiniildiiglinde; Sistem 1’de alisveris yapan kisilerin gosterisli teklifler, marka isimleri, renkler ya da
diger duygusal cekiciliklerle ilgilenmeleri beklenirken; Sistem 2’de miisterilerin iiriin aciklamalarina
daha fazla dikkat etmesi, triinleri karsilastirmasi ve satin alma karari1 vermek icin zaman ayirmasi
beklenir. Zihinsel kisayollar agirlikli olarak Sistem 1’'in etkin oldugu kosullarda devreye girmekte;
bu nedenle tiiketicinin otomatik isleme mekanizmalarini anlamak, zihinsel kisayollarin reklamdaki
etkisini kavramak acisindan kritik bir d6neme sahiptir.

Sistem 1 ve Sistem 2 kavramlar1 her ne kadar Kahneman ile yayginlik kazanmis olsa da ilk olarak
Stanovich ve West (2000) tarafindan ortaya atilmistir. Stanovich ve West calismalarinda “bazi
insanlarin digerlerine oranla yargilarinda yanliliga daha yatkin olmasinin nedenini” arastirmis ve
vardiklar1 sonuclar1 Rationality and the Reflective Mind adli ¢calismada toplamislardir. Stanovich,
algoritmik zihin ile rasyonellik arasinda keskin bir ayrim yaparak algoritmik zihnin yavas diisiinme ve
zorlu hesaplama gerektiren siireclerle ilgilendigini; rasyonelligin ise zekdyla 6zdeslestirilemeyecegini
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vurgulamistir. Bu goriise gore yiizeysel ya da “tembel” diisliniis, rasyonellik eksikligi olarak ifade
edilmektedir (Kahneman, 2015, s. 59). Diisiinme sistemleri lizerine yapilan ¢alismalarda Sistem
1’in farkli isimlerle de anildig1 gorilmektedir: Gigerenzer (1999) bunu “hizli ve sade” diisiince
olarak tanimlarken; farkli arastirmacilar “irrasyonellik” (Sutherland, 2007), “alakasiz etki” (Ariely,
2008) ve “iggtidiiler” (Lehrer, 2009) gibi terimler kullanmistir. Terminolojik gesitlilige karsin tim bu
kavramsallastirmalarin ortak noktasi, insan zihninin bilingli degerlendirme yapmaksizin hizla tepki
tireten bir sistemin varligini kabul etmesidir; bu sistem reklamcilik baglaminda zihinsel kisayollarin
isledigi temel kanala karsilik gelmektedir.

Reklam sektoriinde Sistem 1 ve Sistem 2 kavramlar1 giderek belirleyici bir islev lstlenmistir.
Neredeyse sinirsiz secenek sunan bir ortamda markalar, reklamlar1 aracilifiyla yalnizca tirtin bilgisi
iletmekle kalmayip tliketicinin zihninde yer edecek ve ¢ok fazla diistindiirmeden satin almay tesvik
edecek duygusal cagrisimlar olusturmayi1 hedeflemektedir. Reklamlar zamanla tiiketicinin marka
inanc¢larin1 ve davranislarini sekillendirmeye yardimci olurken, bu inanglar pekistikce satin alma
stirecinde giderek daha az bilingli isleme gerektirecektir. Bu nedenle reklamcilar, duygusal siireclerle
ozdeslestirdikleri Sistem 1’in otomatik ve sezgisel mekanizmalarini hedef almakta; tiiketicinin bilingli
degerlendirme yapmaksizin belirli markalara yonelmesini saglayan zihinsel kisayollar:1 stratejik
olarak etkinlestirmeyi amac¢lamaktadir.

Zajonc (1980), uyaranlara karsi duygusal tepkilerin kapsamli bir algisal ve bilissel kodlama siirecine
gerek kalmadan ortaya cikan ve ardindan bilgi isleme ile yargiy1 yonlendiren ilk tepkiler oldugunu
savunmaktadir. Zajonc’a (1980) gore tiim algilar bir miktar duygusal icerik tasiyabilmektedir; bir
eve bakildiginda yalnizca “bir ev” degil, giizel, ¢irkin ya da gosterisli bir ev goriilmektedir. Satin alma
kararlarinda da tam anlamiyla rasyonel bir degerlendirme yapilamayacagini vurgulayan Zajonc (1980),
insanlarin “begendikleri” arabalari, “cekici” bulduklari evleri ve isleri tercih ettiklerini ve bu secimleri
sonradan cesitli gerekgelerle rasyonalize ettiklerini ileri siirmektedir. Zajonc’'un ardindan Slovic vd.
(2002), karar verme siirecinde duygularin belirleyici rol oynadigini ortaya koymus ve insanlarin
yargl ve kararlarinda duygularina basvurduklarini belirterek duygulanim kisa yolu kavramini
gelistirmistir. Bu kavram, duygularin bilingalt1 bir rehberlik islevi goren zihinsel kisayollar olarak
degerlendirilebilecegini; dolayisiyla reklamlardaki duygusal iceriklerin tiiketicinin karar siirecini
dogrudan yonlendirebilecegini gostermektedir. Slovic vd. bu ¢alismalarini sinirbilimci Damasio’nun
bulgularina dayandirmistir. Damasio (1994, ss. 66-69), beyinde bir limbik sistem bulundugunu ve
zaman zaman “ilkel beyin” olarak da adlandirilan bu sistemin duygusal isleme siirec¢lerini yonettigini
ortaya koymustur. Daha yakin zamanda gelismis diisiinme yetenegini saglayan neokorteks ile limbik
korteks arasindaki bagin kopmasi durumunda hastalarin duygu ve diisiince siireclerini kontrol
edemedikleri goriilmiis; bu bulgu duygu ile akil yiiriitmenin birbirinden bagimsiz isleyemeyecegini
gliclii bicimde ortaya koymustur (Heath, 2020, s. 183).

Damasio, yasam boyunca edinilen algisal deneyimlerle olusan “somatik isaretleyicilerin” neredeyse
tiim davranislari etkiledigini ve bireylerin bu etkinin ¢ogunlukla farkinda olmadigini ileri stirmektedir
(Heath, 2020, s. 184). Somatik isaretleyiciler, gecmisteki deneyimlere bagli bedensel sinyallerin karar
stireclerine dahil oldugu bilin¢alt1 bir mekanizmay1 tanimlamaktadir: potansiyel olarak zararli ya da
avantajli sonuclar dogurabilecek secenekler s6z konusu oldugunda her secenek bir somatik tepki
tiretmekte ve tehlikeye ya da avantaja dikkat cekmektedir (Damasio, 1994, s. 174). Negatif bir somatik
isaretleyici belirli bir secenege baglandiginda alarm sinyali islevi goriirken; pozitif bir isaretleyici o
secenegi tercih etmek icin tesvik islevi tistlenmektedir. Bu hipotezin giinliik satin alma kararlarindaki
yansimasl somut bicimde gozlemlenebilmektedir: Alman mali irtnlere iliskin “pahali, saglam ve
glivenilir” algisinin kaynagi hatirlanmasa da somatik isaretleyicinin etkisi satin alma kararinda
belirleyici olmaya devam etmektedir (Heath, 2020, s. 186). Bu mekanizma, tekrarlanan marka
maruziyetleri yoluyla olusturulan somatik isaretleyicilerin, tliketicinin bilincli bir degerlendirme
yapmaksizin tanidik markalara yonelmesini saglayan zihinsel kisayollarin biyolojik temelini
olusturdugunu ortaya koymaktadir.

Damasio ortaya koydugu somatik isaretleyici teorisini bir karar verme modeline entegre etmistir.
Bu modelde kisi bir uyaranla karsilastiginda, gerceklerin, seceneklerin ve olasi sonuclarin birbiriyle
etkilesim icinde oldugu rasyonel bir akil ylriitme siirecini isletmektedir. Rasyonel boyutta gerceklesen
bu siirecin paralel olarak, “karsilastirilabilir durumlarla ilgili daha 6nceki deneyimlerden kaynaklanan
on yargilarin” (Damasio, 2003, s. 149) otomatik bicimde etkinlestigi goriilmektedir. Karar vermenin
rasyonel boyutunu A yolu olarak ifade eden Damasio, somatik isaretleyicinin devreye girdigi paralel
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siireci “i¢ ses” ve “6nsezi” olarak tanimlanan B yolu ile adlandirmigtir (Heath, 2020, s. 187). Ozellikle
hizli tepki gerektiren ve siire kisitinin s6z konusu oldugu durumlarda B yolu belirleyici olmakta;
rasyonel akil ylirtitme icin yeterli zaman bulunmadiginda bireyler duygulari ve dnsezileriyle hareket
etmektedir. Bumodel, zihinsel kisayollarin karar verme siirecindeki islevini agik¢a ortaya koymaktadir:
B yolu olarak tanimlanan sezgisel mekanizma, bilingaltinda depolanmis duygusal izlerin ve 6nceki
deneyimlerin bilin¢li degerlendirme stirecini devre disi birakarak karar1 yonlendirdigi kanalin tam
olarak kendisidir.

Son zamanlarda sinirbilim, karar vermenin biyolojik temellerinin ¢6ziilmesinde 6nemli bir rol
oynamistir. fMRI ve EEG gibi cihazlarin kullanildig1 calismalar, 6dil isleme, risk degerlendirmesi ve
deger atamasiyla ilgili beyin bolgelerini belirleyerek, tercihlerin nasil olustugu ve se¢imlerin nasil
yapildigina dair daha ayrintili bir icgorii kazandirmistir (Platt ve Huettel, 2008; Glimcher ve Fehr,
2014). Bu icgoriiler daha etkili reklam kampanyalar1 tasarlamayi1 hedefleyen “néro-pazarlama”
kavramini ortaya ¢ikarmistir; ancak mahremiyet, riza ve 6zerklik (Ferrell vd., 2025) gibi 6nemli
kavramlari icermesi etik tartismalarina neden olmaktadir. Bununla birlikte buyiik veri ve yapay
zekanin gelisimi, karar verme mekanizmasini daha hassas bir sekilde analiz etmeyi miimkiin
kilmistir. Tiiketici davranislarini 6nemli derecede dogru tahmin ederek, daha 6nce gézlemlenemeyen
veya belirlenemeyen tetikleyicileri ve yollar1 belirleyebilmektedir (Davenport, 2014). Veri odaklh
bu yaklasim, mevcut demografik hedeflemelerin 6tesine gecerek, gecmis davranislarin ve bireysel
tercihlerin analizi ile kisisellestirilmis reklam deneyimlerinin hedeflenmesine olanak saglamaktadir
(Rustvd., 2010). Tim bu gelismeler reklamverenlerin duygusal hikaye anlatimj, hiper kisisellestirme ve
davranissal yonlendirme gibi stratejilere yonelmesini beraberinde getirmektedir. Yasanan dontisiim,
reklamcilikta artik tiketicinin bilingli degerlendirme siireglerine degil; Damasio’'nun somatik
isaretleyicileriyle ve Kahneman’in Sistem 1’iyle ortiisen otomatik, duygusal ve ortiik mekanizmalara
yani zihinsel kisayollara hitap etmenin belirleyici hale geldigini ortaya koymaktadir.

4.1. Zihinsel kisayollar

Insanlar yasamlar1 boyunca pek ¢ok karmasik sorunla karsilasmaktadir. Bu sorunlari hizh ve verimli
bir sekilde ¢cozmelerine ve karar vermelerine olanak taniyan zihinsel kisayollardir. Karmasiklik aninda
beyin, sezgisel (Heuristic) olarak adlandirilan zihinsel kisayollar1 kullanarak bu karisikligi azaltmak
icin dogal olarak tasarlanmistir. Sezgisel yontem kavrami ilk olarak 1950’lilerde Nobel o6diilli
ekonomist ve bilissel psikolog Herbert Simon tarafindan dne siiriilmiistiir. Simon (1956), “Rasyonel
Secim ve Cevrelerin Yapis1” baslikli calismasinda zaman ve ¢aba kisitlamalarinin yalnizca davranisi
degil, ayn1 zamanda davranisi yoneten i¢ karar siireglerini de bigimlendirdigini ortaya koymus ve
tatmin etme kavramini tanitmistir. Sezgisel yontemlerin “miitevazi miktarda hesaplamaile tatmin edici
coziimlere ulagsma yontemleri” oldugunu savunmakta ve insanlarin karar siiregleriyle iliskili cabay1
azaltmaya calistiklarini 6ne stirmektedir (Simon, 1990). Arastirmalar da kisitli zaman ve kosullarda
karar verirken kisayollara giivenme egiliminin arttigini1 géstermektedir (Payne vd., 1992). Yunanca
“bulmak” anlamina gelen ve bilissel psikolojide “yararli bir kisayol, bir tahmin ya da olas1 ¢éziimler
uzayinl arastirmak icin temel bir kural” olarak kullanilan sezgisel yontemler (Hoffrage ve Reimer,
2004), insan yargilarini tanimlamak ac¢isindan temel bir kavram niteligi tasimaktadir (Gigerenzer vd.,
1999, s. 14).

Tversky ve Kahneman (1974), insanlarin sezgisel yontemler aracilifiyla kararlarini nasil
basitlestirdiklerini ve bu tiir kestirme diistincenin hangi sistematik 6nyargilara yol acabilecegini
belirlemistir. Yayinladiklari ¢alismada olasiliktan sapmak ve degerleri 6ngérmek icin kullanilan ti¢
temel Kisayolu betimlemislerdir: temsiliyet, bulunabilirlik ve demirleme. Temsiliyet, mevcut durumu
zihinsel bir prototiple karsilastirarak yargiya varma siirecini icermektedir. Bulunabilirlik, bir seyi akla
getirmenin ne kadar kolay olduguna bagl olarak karar alinmasini ifade etmektedir. Demirlemede ise
nihai yaniti sekillendiren bir ilk degerden baslayarak tahmin yiiriitiilmekte ve her farkl baslangic
noktasi farkli sonuclara yol agmaktadir (Lichtenstein ve Slovic, 1971). Bu li¢ kisayol karar siireclerini
hizlandirsa da sistematik ve 6ngoriilebilir hatalara zemin hazirlamaktadir (Tversky ve Kahneman,
1974). Temsiliyet, bulunabilirlik ve demirleme kisayollarinin her biri, reklam mesajlarinin nasil
cercevelenecegine ve hangi bilissel tetikleyicilerin kullanilacagina dair stratejik kararlar1 dogrudan
yonlendirdigi icin reklamcilik agisindan dnemli bir anlam tasimaktadir.

Insanlarin kararlarinin sezgisel yolla etkilenmesinde duygular kritik rol oynamaktadir. Duygular,
bilissel kaynaklar1 6nemli uyaranlara yonlendirme ve yogun deneyimleri depolayarak 6grenmeye
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katki saglama gibi ¢esitli islevleri yerine getirmektedir (Christianson, 1992). Hem biiyiik hem de kii¢iik
her tiirlii karari etkileyen duygular (Lerner vd., 2015), psikoloji literatiiriinde de yasamin en anlamli
kararlarinin baskin itici giicii olarak konumlandirilmaktadir (Ekman, 2003, s. 21; Frijda, 1988; Scherer,
1984). Farkinda olsalar da olmasalar da insanlar, olumsuz duygulardan ka¢inacak ve olumlu duygulari
artiracak yonde hareket etme egilimindedir. En genel ifadeyle duygular ve karar verme birlikte
islemektedir; zihinsel kisayollar hizli karar almayi kolaylastirirken belirli bir uyarana karsi hissedilen
duygu bu karar1 yonlendiren belirleyici etkenlerden biri olmaktadir. Bu iliski, reklamcilikta duygusal
iceriklerin zihinsel kisayollar: tetikleyen bir mekanizma olarak stratejik bicimde kullanilmasinin
kuramsal dayanagini olusturmaktadir.

4.1.1. Reklamda zihinsel kisayol etkisi

Insanlar, icinde yasadigimiz cagda her giin sayisiz uyaran ve veri akisina maruz kalmaktadir.
Neredeyse sinirsiz secenegin sunuldugu karmasik bir ortamda tiiketiciler, karar verme siireglerinde
bilissel yiiklerini hafifletecek zihinsel kisayollara bagsvurmaktadir. Pazarlama ve reklam endiistrileri
de tiiketicilerin duygu ve zihinsel kisayollarini hedeflemektedir; ¢linkii bu mekanizmalar davranis
tizerinde en gli¢lii etkiye sahip olmaktadir. Tiim alternatifleri esit agirlikla degerlendiren algoritmik
bir karar siireci son derece biiyiik bilissel ¢aba gerektirmekte olup bireyler boyle bir kapasiteye
sahip degildir (Shah ve Oppenheimer, 2008). Bu nedenle tiiketiciler karar aninda mevcut tim
bilgileri sistematik bicimde islemek yerine, daha az bilissel kaynak gerektiren sezgisel yontemlere
basvurmaktadir.

Literatiirde genisce yer verilen tiiketici karar verme siirecinde tanima ve en iyiyi almaya yonelik iki
sezgisel yonteme yer verilmektedir. Tanima kisayolu, ¢esitli ampirik ¢alismalarda tiiketici tercihleriyle
iliskilendirilmistir (Marewski vd., 2010; Hauser, 2011; Thoma ve Williams, 2013; Hilbig, 2014). En
iylyi alma kisayolu ise en ¢cok calisilan sezgisel yontemler arasindadir ve alternatiflerin potansiyel
olarak coklu niteliklerine atifta bulundugundan, sinirli rasyonel karar vermenin makul bir modeli
olarak kabul edilmektedir (Martignon ve Hoffrage, 2002). Etkili bir pratik kural olarak tanima kisayolu,
yalnizca bir bilgi parcasina, yani tanima ipucuna (Hilbig ve Pohl, 2008) dayanan ve diger bilgileri yok
sayan (Hilbig, 2014) tutumlu bir ¢ikarim stratejisi olarak tanimlanabilir. Gigerenzer ve Goldstein’a
(2011) gore tiiketici iki nesne arasinda secim yapmak zorunda kaldiginda ve bunlardan yalnizca birini
tanidiginda, taninan nesneyi belirli bir kriterde daha yiiksek degere sahip olarak algilama ve onu tercih
etme egilimi gostermektedir. Bir markete siit almaya giren birinin tanimadigi bir marka yerine bildigi
ve kullandig1 markay1 tercih etmesi bu mekanizmanin giindelik bir yansimasidir. Taninmanin uzun
stire siirdiigii ve kolayca erisilebildigi géz 6niinde bulunduruldugunda, reklamcilik faaliyetlerinin
marka taninirhigini pekistirmeye odaklanmasi, tiiketicinin zihinsel kisayollar1 araciligiyla satin alma
kararini dogrudan etkileyebilmektedir.

En iyiyi alma kisayolu, tiiketicinin nesneler hakkinda birden fazla ipucuna sahip oldugu durumlarda
yalnizca en ayirt edici tek ipucuna dayanarak karar vermesini tanimlamaktadir. Bir sehrin
biytkligiinii tahmin ederken havaalani ya da opera binasinin varligi gibi ipug¢larina basvurulmasi
buna 6rnek gosterilebilir (Rieskamp ve Reimer, 2007). Bu mekanizma markalar ve reklamcilik i¢in de
dogrudan gecerlidir. Markalarin televizyon, sosyal medya ve a¢ik hava gibi ¢esitli mecralarda yogun
reklam galismalari ylriitmesi, o markanin daha giivenilir ve koklii oldugu algisini giiclendirmekte ve
satin alma kararini olumlu yonde etkilemektedir. Volvo markasinin yillar boyunca ytriittiigi iletisim
calismalari ile “diinyanin en saglam ve dayanikli arabas1” konumunu pekistirmesi, araba satin almay1
diisiinen tiiketicilerde diger alternatiflere kiyasla tercih edilme olasiligini artirmaktadir. Bu 6rnekler,
tekrarlanan reklam maruziyetinin tiiketicide gii¢clii marka ¢agrisimlari ve tanima izleri olusturdugunu;
bu izlerin satin alma aninda bilingli bir degerlendirme yapmaksizin devreye giren zihinsel kisayollar
olarak islev gordiigiinii ortaya koymaktadir.

Tanima ve en iyiyi alma gibi hizli ve sade sezgisel yontemler, sinirli da olsa mevcut bilgiye dayandiklari
icin rasyonel karar verme teorileriyle kismen ortiismektedir. Ancak insanlar karar verme siire¢lerinde
cogunlukla duygularina daha fazla giivenme egilimindedir. Gigerenzer (2020), duygularin karar verme
stirecinde kritik bir faktér oldugunu ve bu siireci destekleyebildigini vurgulamaktadir. Bu bulgu,
reklamcilikta zihinsel kisayollarin yalnizca bilissel mekanizmalar araciligiyla degil, biiyiik ol¢iide
duygusal cagrisimlar iizerinden etkinlestigini; dolayisiyla reklam etkinliginin tiiketicinin bilissel ve
duygusal kisayol sistemlerini birlikte hedef alan mesajlarla artirilabilecegini gostermektedir.
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5. Sonug ve tartisma

Bu ¢alisma, dikkat, 6grenme, ortiik 6grenme, bilingli ve bilingsiz isleme, hafiza, duygular ve karar
verme kavramlarini zihinsel kisayollarin reklamcilik baglamindaki rolii ekseninde ele alan kavramsal
bir literatiir taramasi sunmayl amaglamistir. Incelenen kavramlarin Ayrintilandirma Olasihig
Modeli (ELM) ve Bulussal-Sistematik Model (HSM) gibi temel reklam ikna kuramlar ¢ercevesinde
degerlendirilmesinden g¢ikarilan temel kavramsal dnerme sudur: Zihinsel kisayollar, tiiketicinin
reklama yonelik dikkatini hem baslatma hem de silrdiirme boyutlarinda belirleyici bir islev
ustlenmekte; kisith bilissel kaynaklara sahip tiiketicinin karmasik karar verme stiregleri biiyiik 6lciide
bilingaltinda, duygusal ve ortiik mekanizmalar (¢evresel yollar) araciliiyla gerceklesmektedir.

Incelenen literatiir bir biitiin olarak degerlendirildiginde, karar verme ve dikkat arastirmalarinin
agirlikli olarak iki farkli yonde ilerledigi goriilmektedir. Birinci egilim, norobilimsel yontemlerin
(EEG, fMRI, goz izleme) yayginlasmasiyla birlikte dikkat ve hafiza stire¢lerinin giderek artan bicimde
0lctim odakli ele alinmasidir; bu ¢alismalar dikkatin nereye yoneldigini hassas bicimde ortaya koysa
da neden yoneldigi sorusunu biiyiik 6lciide yanitsiz birakmaktadir (Alsharif vd., 2021). ikinci egilim
ise davranigsal ekonomi ve ikili siire¢c modellerinin reklamcilik ve tiiketici psikolojisine tasinmasiyla
birlikte otomatik ve sezgisel isleme mekanizmalarina olan ilginin artmasidir (Kahneman, 2015;
Samson ve Voyer, 2012). Bununla birlikte bu iki egilimin, dl¢iim odakl dikkat arastirmalari ile kuramsal
kisayol modelleri, sistematik bicimde bir araya getirildigi calismalar literatiirde gérece sinirli kalmaya
devam etmektedir (Celik vd., 2023).

5.1. Gelecek arastirmalar icin éneriler

Kavramlar arasindaki iliskiler degerlendirildiginde literatiirde ii¢ temel bosluk 6ne ¢ikmaktadir.
Birincisi, zihinsel kisayollarin reklama yonelik dikkat siiregleriyle iliskisinin, 6zellikle dikkatin
yakalanmasi ile siirdiirilmesi ayrimi baglaminda, mevcut reklamcilik literatiiriinde yeterince
tartistilmamis olmasidir. ikinci bosluk, értiik hafiza ve értiik 6grenmenin reklam etkinligi (6zellikle
marka tutumu ve satin alma niyeti) iizerindeki etkisinin ampirik ve kuramsal diizeyde hentiz tam olarak
aydinlatilamamis olmasidir. Ugiincii bosluk ise dijital ortamda artan reklam kacinma davranisinin
(Celik vd., 2023) tiiketicinin duygusal zihinsel kisayollar1 araciligiyla nasil asilabilecegine iliskin
mekanizmalarin kuramsal bir ¢cer¢eveye kavusturulamamis olmasidir.

Tespitedilenbubosluklar birkac arastirma yoniinii dncelikli kilmaktadir. Ilk olarak, zihinsel kisayollarin
dikkat yakalama ve slrdiirme iizerindeki etkilerini test eden ve néropazarlama teknikleriyle (goz
izleme ve anlik somatik tepki 6l¢timleri) desteklenen deneysel tasarimlara ihtiya¢c duyulmaktadir.
Ikinci olarak, dijital reklamciik ortaminda ortiikk hafiza mekanizmalarini inceleyen boylamsal
arastirmalar, tekrarlanan reklam maruziyetinin uzun vadeli hafiza izleri lizerindeki etkisini ortaya
koyacaktir. Ugiincii olarak, yiiksek ilgilenim ve diisiik ilgilenim gerektiren farkl: iiriin kategorilerinde
zihinsel kisayollarin ikna siireclerindeki agirhigini inceleyen moderatér etki analizleri yapilmalidir.
Son olarak, yapay zeka destekli kisisellestirme teknolojilerinin tiiketici zihinsel kisayollarini nasil
bicimlendirdigi hem kuramsal hem de uygulamali arastirma icin verimli bir alan olusturmaktadir.

5.2. Pratik ¢cikarimlar

Reklamcilik uygulayicilar1 agisindan bu ¢alismanin bulgulari li¢ temel ¢ikarim sunmaktadir. Birincisi,
reklam etkinliginin 6l¢iimiinde dikkat siiresinin yani sira dikkatin kalitesi ve siirekliligine iligkin
gostergeler de dikkate alinmalidir. Ikincisi, marka iletisiminde tutarli ve tekrarli maruziyetin yalnizca
farkindalik degil, értiik hafiza izleri de olusturdugu géz oéntinde bulundurularak uzun vadeli marka
yatirimlarinin stratejik énemi korunmalidir. Ugiinciisii, duygusal iceriklerin zihinsel kisayollari
tetikleyen birincil mekanizma (duygulanim kisayolu) oldugu anlasilmaktadir. Bu nedenle reklam
mesajlarinin sadece biligsel bilgi iletimine dayanmamasi, tiiketicinin yorucu analitik isleme siireclerini
atlayarak dogrudan duygusal hafizasina hitap edecek bicimde tasarlanmasi, marka iletisimi basarisi
icin belirleyici bir 6neme sahiptir.
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