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SADVERTISING: REKLAMCILIKTA HUZUN CEKICILiGi KULLANIMI
UZERINE BiR DEGERLENDIRME

Hande BIiLSEL'

Ozet

Markalar tiiketiciye ulasabilmek igin ¢esitli yollar denerken en ¢ok onlarin duygularina
erisebilmeyi hedeflemektedir. Birbirinden farkli bir¢ok markanin ayni tiir {irtinleri tiretmeye baglamasiyla
birlikte, markalarin birbirlerinden ayrigarak tiiketici nezdinde farklilasabilmeleri tiriiniin
fonksiyonlarindan c¢ok artik tiiketiciye o Uriintin neler hissettirdigiyle daha fazla ilintili olmaya
baslamistir. Markalarin diger markalardan farklilasmaya calisirken kullandigi baslica yontemlerden biri
de reklam cekicilikleridir. Ozellikle Tiirkiye gibi duygularin davranislar ve popiiler kiiltiir iriinleri
tizerinde ¢ok belirleyici oldugu toplumlarda hiiziin ¢ekiciligi tizerinden tiiketicinin kalbine dokunmak
islevsel bir iletisim stratejisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu c¢alismanin amaci son donem Tiirk
reklamcili1 ¢ergevesinde hiiziin ¢ekicilik unsurunun kullanildigi reklam drnekleri, reklamin doniistiiriicti
stratejik boyutlart agisindan kavramsal ve kuramsal temel strateji kaideleri {izerinden inceleme altina
alinacaktir.

Anahtar Kelimeler: Duygusal ¢ekicilik, reklamda hiiziin, reklam gekicilikleri

SADVERTISING: EVALUATION UPON THE USE OF SADNESS APPEAL IN
ADVERTISING

Abstract

While brands search for ways to reach out to their target audiences, they mostly try to have acess
to their emotions. With different brands producing similar products, how products enable consumers to
feel certain emotions started to emerge as a crucially differentiating factor compared to mere functional
and rational-route brand communications. In this light, brands increasingly make use of advertising
appeals as a vital tool of brand differentiation. Especially in countries such as Turkey where emotions
have visible impacts upon behavior and popular cultural products, sadness advertising appeal appear as a
substantially functional communication strategy in trying to touch the heart of the consumers. In this
study, advertising cases in which sadness appeal has been utilizsed as core strategy will be analyzed
through the main conceptual and theoretical principles of advertising strategy in terms of transformational
strategic dimensions of advertising industry.

Key Words: Emotional appeal, sadness in advertising, advertising appeals

Extended Summary

The decade of the 1980's has shown a significant increase in the attention advertising in

the attention and consumer behaviour literature have given to the role of emotions in advertising
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message appeals. Most of this literature have elaborated on positive affective responses such as
joy, peaceful relaxation and social affection, warmth and tenderness. The general conclusion
emerging from the analyses is that positive affective responses do have a positive influence on
attitude toward the ad, as well as attitude toward the brand. In other words, a positive emotional
appeal was found to enhance the persuasive impact of an advertising message during those
times. With advertising professionals shifting their strategic approach from promoting the
pyhsical properties from goods to associating products with positive emotional states of needs
advertising content such as telling mothers not only that a cereal is healthy but that it will also
make her children happy or that a car does not simply function well but that it empowers its

owner by providing him (car ads still target men) with freedom and virility.

In addition to associating goods and services with specific emotional needs or desires,
advertisers and marketers began to classify consumers within specific psychological and life
style categories that were not reducible to demographic groupings. This approach known as
psychographic market segmentation might distinguish tranditionalists from adventurers and put
forward a set of products and buying behaviours that the marketers believed aligned with these
groupings. Playing at consumers’ emotional vulnerability, music, film and advertising offered
instant gratification without true satisfaction while helping them to tolerate unacceptable
working conditions. This idea was followed by a group of postmodern scholars such as Jean
Baudrillard who argued advertising played a more central role in changing our culture. He
argues that rather than focusing on the functional properties of, advertising emphasizes their
symbolic properties.Affect describes the experience of emotionally laden states, but the nature
of these experiences ranges from evaluations, to moods to full-blown emotions. Emotions such
as happiness, anger, fear and sadness tend to be more intense and otfen relate to specific
triggering event receiving and awesome gift. Marketers find many uses for affective states.
They often try to link a product or service with a positive mood or emotion like in a sappy
Hallmark greeting card. Evidently a varirty of products from alcohol to candy bars are
consumed at least partly for their ability to enhance mood. Numerous companies evaluate the
emotional impact of their ads, some such as Unilever and Coca Cola even use sophisticated
technology that interprets how viewers react to ads by their facial expressions. On other
occasions marketing communications may deliberately evoke negative affect such as regret if
you forget to play the lottery. Perhaps a more productive way to harness the power of negative

affect is to expose the consumer to a distressing image and then provide a way to improve it.
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Helping others as a way to resolve one’s own negative moods is known as negative state relief.
Recently we have seen a trend in advertising towards inspirational stories that manipulate our

emotions like a roller-coaster; namely “sadvertising”.

Emotional ads can be a useful tool for marketers trying to shape brand associations. By
directly incorporating emotions into a brand’s story, the marketer builds in specific emotional
characteristics that can increase positive attitudes among consumers about the product. If a
brand consistently features uplifting and heartwarming stories like Google and Apple have
done, it makes the consumer feel good and can influence the consumer’s overall view of the
brand. The use of negative emotions like sadness or fear can also create beneficial associations
for a brand. If the brand helps the consumer avoid negative experiences, the resolution of the
negative emotion can create a very strong positive association between the brand and customer.
Further, emotions provide authenticity—Ilife is full of emotional richness, not just fact and
figures—which helps to enliven the branded “content” that marketers create. Throughout most
of human history, knowledge and information was transmitted through stories; the human brain
has been shaped in many ways by storytelling. Information told in the form of a story is better
remembered and is able to stand out, especially when compared to dry, listed information. A
key component of storytelling is the emotional content. Emotional ads can help a brand craft its
story, and create relatable content that resonates with consumers because it engages and

entertains them, rather than coming off as an advertisement.

This paper analyzes this new trend in Turkish advertising industry and shows the extent
in which consumers changed their consumption and behaviour patterns as a result of this new
moving trend where people mostly react to the outer world through their feelings. Advertising
thus becomes more than a mere marketing communicational effort and actually redefines itself
as a power meta-narrative that shapes the society in many ways. Sadvertising refers to a
consumer advertising trend in which ad creators are using a certain set of strategies to play on
people's emotions and touch off feelings of sadness, melancholy or wistfulness. Touching or
emotional advertising has become increasingly popular in recent years as companies work to
create strong emotional ties around their products. It is also believed that advertising that elicits
an emotional reaction from viewers is more likely to be shared, particularly online and over
social media. By attempting to reach consumers on a deeper level, sadvertising represents an

attempt to gain their attention in an increasingly ad-cluttered world. One of the big ideas behind
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sadvertising is the sudden shift in advertising across generations. Not too long ago, comedy and
laughter were the most common advertising strategies. Sadvertising is a kind of logical
progression, although it doesn't really work the same way that comedy did. While there is a lot
of potential for innovating advertising to bring out a wider range of emotions, some experts
point out that there are inherent limitations to sadvertising that do exist with comic advertising.
While many forms of comedy can be considered harmless in advertising, sadness is, at its heart,
a negative emotion based on negative outcomes, which is something that marketers have
classically avoided. That means that in sadvertising, marketers must walk a fine line between
tugging at consumers' heartstrings and making them feel depressed. This shift reflects a
realization that many (perhaps most) daily purchases are not made by engaging in deliberative,
rational thinking, but rather are driven by quick emotional responses. If consumers are selecting
products based on emotions, the logic then follows that marketers will try to build associations

that are emotional in nature.

Advertising used to be simple. The marketer would take the client's product, promote it
as cheap/durable/functional/cool or just generally great, and hit the consumer with their pitch.
By help of humour, style or sheer perseverance, the message would get out and off to the shops
we'd go.Now, it seems, the rules are changing. Advertisers are desperate for us to emote. More
than that, they want us to know they care. So it is out with the obvious sales pitch and in with
tear-shedding or heartwarming storytelling around an issue people feel passionate about.
Emotional marketing is about bringing topics of love and concern to consumers, prompting a
strong sentimental response — be it sadness, happiness or anything in between. Crucially, a deep
understanding of the consumer and his or her interests must be reflected through the

commercial.
GIRIS

Reklam, dogasi geregi bir algi yonetimi bigimidir. Temel olarak biitiin reklamlar bu
noktada baglar ve temelde taninmayan bir iirlinii tanitip, tiiketiciye algilatabilmek amacint
tagirlar. Bu nedenle satin alma kararlarinda bireydeki bilgi isleme, algilama ve karar verme
siireglerinin nasil galistigini incelemek temel teskil eder. Insanlarin gerceklere iliskin bilgileri bu
siirecte olusur zira duyu organlarina ulasan veriler algilama olmaksizin tek baglarina bir anlam
ifade etmezler. Bu siiregte ili¢c temel 6geden soz edilebilir: Girdi olarak dig etkiler (uyaricilar),

kara kutu olarak insanin algilama mekanizmasi ve ¢ikti olarak davranig seklinde agiga ¢ikan
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tepkilerdir. Etki-tepki siireci olarak da ifade edilebilen bu siire¢ reklam iletisimi agisindan temel
bir niteliktir. Ciinkii reklam iletisiminde bireyin reklami yapilan iiriin ya da hizmeti denemesi
icin giidillenmesi amaglanmaktadir ve bu giidiilenme dogrultusunda birey satin alma davranigina

yonelecektir (Dkmen, 1994, s. 6).

Dikkat, alicinin mesaji igleyebilmesi i¢in gerekli olan birincil asamadir. Uyaran (reklam
mesaji), alicinin duyu organlari, sinir sistemi ve beyniyle baglanti kurar. Bu baglanti1 sonucunda
mesaj kabul edilir veya reddedilir (Yilmaz, 1999, s. 124). Dikkat kendi iginde, istemsiz
gerceklesen dikkat (reflexive) ve secici dikkat (selective) olmak iizere ikiye ayrilir (Percy &
Rossiter, 1987). istemsiz ger¢eklesen dikkatte, disaridan gelen bir uyarandaki degisiklik
istenmeyerek alicida dikkat olusturur. Segici dikkatte ise, alici daha 6nceden verdigi tepkiyi akla
getirir ve ilgilenecek bir dis uyaran arar. Bir¢ok reklamim odaklandigi dikkat tiirii, istemsiz

gerceklesen dikkattir. Ciinkii reklam digaridan gelecek bir uyaricida degisiklik yaratir.

flgi, alicinin reklami algilamasindan sonra beynin mesajla mesgul olma durumu olarak
ifade edilir (Moriarty, 1991). Bir uyaran 6nce dikkat ¢eker sonra bu uyarana karsi ilgi duyulur
ancak ilgi siirdiiriilemedigi takdirde dikkat dagilir ve baska yere kayar (Olug, 1990, s. 15). lgi,
kigisel ilginlik ya da merak duygusuyla olusur. Boylece secici algiy1 tetikler. Eger uyaricidan
gelen mesajda kisinin yasami ile ilgili bir unsur s6z konusuysa, kisi biiyiik olasilikla
ilgilenecektir (Moriarty, 1991). Birey icin yeni sayilacak bir iiriin merak yaratarak hakkinda
bilgi edinilmesine yol agacaktir. Boylece iiriine kars1 bir ilginlik olusacaktir. Ilginlik, tiiketicinin
bir iiriin, bir ara¢ ya da bir mesajla ilgilenme yogunlugudur (Wells, Burnett & Moriarty, 1992).
Belch ve Belch (1995)’e gore ilginlik durumu, mesaj alicinin reklam bilgisini nasil isledigi ve
bundan ne yonde etkilendigini agiklamaya g¢alisir. Ilginlik diizeyi, tiiketicinin iiriine, iiriin
reklamina ve satin alma kararina tepkisi gibi degiskenlerden etkilenebilir. Yani alici, durum ve

uyaranlar arasi bir etkilesim s6z konusudur.

Reklam bu ii¢lii temel sinerji lizerinden ana isleyis diizenegini c¢ekicilik unsuru
tetikleticileri araciligiyla kurar. Bu ger¢evede oncelikli olarak reklamin temel isleyis bigimlerini
irdelemek elzem olacaktir. Bu modeler kisilerin bir mesajdaki bilgiyi nasil igledigi ve tutum
degisiminin buna gore nasil gergeklestigi konusu iizerinde durmaktadir. Bu yiizden modeller

hem birer ikna modeli hem de birer bilgi isleme siireci modeli olarak kabul edilmektedir.

1.Reklamin Isleyisini Ac¢iklayan Modeller
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Reklamcilik, iiriinler ve hizmetler hakkinda salt bilgi aktarimindan ¢ok daha fazlasiyla
ilgili bir alan olarak karsimiza ¢ikar. Tiiketiciler, reklam uyarisindan gelen analoji ve mesajlari
alimlayarak, bunlart kendi yasantilariyla ilintili olarak farkli bicimlerde biitiinlestirebilirler.
Reklamecilik, tiiketim diinyasinda yari1 eglence ve yari gerceklik olgiitiidiir olarak karsimiza
cikmaktadir. Reklamin birden fazla ara¢ ve mecra iginde yer almasi, kendisine onlar1 bizim
yasamamiza baglayan bir tiir bagimsiz bir gerceklik verir. Reklamcilik, bu nedenle bireyleri
daima potansiyel miisteriler goziiyle gorerek ve onlara bu rolle siki sikiya bagli bir kimlik
atfederek, her reklam metnini tiiketim acisindan tasarlar. Bu yaklasim kismen reklameciligin
etkisi altinda, kendinden miitevellit islevsel bir gii¢ haline gelmistir. Reklam olusturdugu
icerikle sanal bir diinya ve sanal bir gerceklik yaratir. Olusturulan bu gerceklik tiiketicilerin
hayallerine ve beklentilerine seslenen birtakim imgeler barindirir. Bu imgeler iizerinden
tiikketiciler farkli ve hayal iiriinii bireyler ve durumlar ile biitiinleserek zihinsel ve duygusal
yonde tatmin elde ederler. Ayrica, miisteriler reklamlar araciligiyla maruz kaldiklari, farkindalik
kazandiklari, ilgilendikleri, deneyimledikleri ve igsellestirdikleri mesajlar1 6ziimseyerek
biirtinmek istedikleri kimliklere, duygulara, hedeflere yonelik iiriinleri tiiketirler. Bu dongiisel
stratejik kurgu siireci gergevesinde reklamcilik alaninda bir dizi islevsel reklam modelinden

faydalanilmaktadir.

Reklama Maruz Kalma Modeli ¢ergevesinde tiiketicinin reklama maruz kaldiktan sonra
yasadig1 stiregler ele alinmaktadir. Birinci asamada, tiiketicide marka farkindaligi olugmaya
baslar. Bu, markanin tanimma siirecidir. ikinci asamada, marka faydasi hakkinda bilgi edinilir.
Ugiincii asamada tiiketici zihninde bir marka imaji olusumu hedeflenir. Dérdiincii asama,
reklamin alic1 lizerinde marka ve tiiketimi ile ilgili duygu yarattigi asamadir. Besinci asama,
reklamin tiiketicinin yakin c¢evresi veya uzmanlar tarafindan kabul gormiis bir marka
izleniminin yaratildigi asamadir. Altinct asama da, markanin denenmesi i¢in tesvik edicilerin
(kupon, deneme {iriinii vb.) kullanildig1 asamadir. Bu alt1 asama sonrasinda tiiketicide markaya
yonelik bir tutum veya satin alma davranisi olusabilir. Bu model tiiketicilerin maruz kaldig:
reklamdan edindikleri bilgiyi nasil elde ettiklerinin, islediklerinin ve kullandiklarinin

anlagilmasina 6nayak olur (Yilmaz, 1999, s. 155).

William McGuire tarafindan gelistirilen bilgi isleme modeli, reklami bir ikna edici
iletisim siireci olarak ele alip reklama bilgi saglama ve problem ¢dzme gérevlerini yiikler. Tipki
diger modeller gibi reklamin etkileme siirecini ¢esitli asamalarda tanimlayan bu modelde

sunum, dikkat, kavrama, kabul, akilda tutma ve davranis asamalar1 bulunmaktadir. Ancak
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modelde, diger modellerden farkli olarak davranis asamasindan once bir de akilda tutma
asamasi tanimlanmistir. Bu asamada tiiketici daha Onceden elde ettigi bilgileri zihninde
islemekte ve satin alma davraniginin ortaya ¢iktig1 zamana dek depolamaktadir (Belch & Belch,
1995). Geleneksel etki modelleri, gerek reklam gerekse de pazarlama ile ilgili diger disiplinlerde
oldukg¢a 6nemsenmektedirler. Ancak bununla beraber bu tarz modellere yonelik ¢esitli elestiriler
bulunmaktadir. Modellerde, reklamin tiiketici davraniglarini etkilemede diger pazarlama
karmasi unsurlari, ¢evresel faktorler, bireysel unsurlar gibi ¢esitli etkenlerden sadece biri
oldugunun goz ardi edilmesi, tiim reklam etkilerinin 6nceden tanimlanabilir olarak goriilmesi,
insan davranisina yon veren zihinsel siireglerin ¢ok basite indirgenmesi ve modelleri
destekleyen arastirmalarda goriilen eksiklikler arastirmacilar tarafindan elestirilmektedir
(Weilbacher, 2001, s. 21).

Etkiler Hiyerarsisi Modeli, Lavidge ve Steiner tarafindan gelistirilmis bir modeldir. Bu
model, diger geleneksel etki modellerinde de oldugu gibi reklam etki siirecini ¢esitli asamalar
halinde degerlendirmektedir. Lavidge ve Steiner’e gore, tiiketicilerin satin alma eylemine kadar
gectigi yedi asama asagidaki gibidir (Wheatley, 1969):

ilk asama hem {iriin veya hizmetin, hem de ona duyulan ihtiyacin farkinda olmama
durumunu ifade eder (potansiyel tiiketici konumu). ikinci asamada iiriin veya hizmetin farkinda
olma durumu gelisir. Ugiincii asama iiriin veya hizmetin kazandiracaklarinin bilincine Varma
durumudur. Dérdiincii asamada ise tirlin veya hizmetin begenilmesi gerceklesir. Besinci agama,
diger iirtin ya da hizmetler arasindan reklami yapilanin tercih edilmesi asamasidir. Altinci
asamada, {irlin veya hizmeti satin alma arzusunun ortaya ¢ikacaktir. Yedinci agama olan nihai
basamakta, satin alma davraniginin gerceklesmesi hedeflenmektedir. Etkiler hiyerarsisi
modeline gore reklam, bilgi verme yoluyla oncelikle tutumlarin diigiinsel boyutuna seslenmekte
ve farkindalik yaratmaktadir. Bunun ardindan ise kullanilan miizik, efekler, fotograf vb. gesitli
araclar ile duygulara seslenip iiriine ya da markaya yonelik begeni yaratilarak nihayetinde arzu

uyandirip bu hoslanmay1 davranisa doniistirme hedeflenecektir (Bakir, 2006, s. 94).

Reklam stratejileri ¢ergevesinde siklikla faydalanilan Ayrintilandirma Olasiligi Modeli
(Elaboration Likelihood Model) Richard Petty ve John Cacioppo tarafindan gelistirilmistir.
Tutum degisimiyle ilgili aragtirmalarda son yillarda iizerinde oldukc¢a fazla durulan bu modelde
ikna siireci, hedefin kars1 karsiya kaldigi mesajin zihinsel isleyisi bakimindan ele alinarak
aciklanmaya ¢alisilmistir. Model, ikna edilmek isteyen bir kisiye gelen mesajin o kisi tarafindan

dikkatlice islenip islenmeyecegi olasilig1 iizerinde durur ve ikna siirecinin merkezi ve gevresel
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olmak iizere iki farkli yolla ger¢eklesebilecegini 6ne siirer. Petty ve Cacioppo iknanin inang ve
tutum degisikligi saglayabilecegi iki yol arasinda ayrim yapmanin 6nemini kanitlayarak ikna
alanini agikliga kavusturmuslardir (akt. Atkinson, 2002, s. 671).

Merkezi yol, kisilerin kendilerine gelen mesajlarda yer alan bilgileri dikkatlice
diisiindiikleri zaman ikna olacaklarmni 6ngériir. Ornegin bir dergi reklamin1 okuyan ve reklamda
yer alan argiimanlar1 dikkatlice isleyen Kisinin ikna siireci, merkezi yoldan isler. Iknanin
cevresel yolunda ise kisiler kendilerine gelen mesajlarin igerikleri iizerinde fazla durmazlar.
Ornegin bir reklamda iiriinle ilgili bilgileri islemek yerine reklamda yer alan mizahi igerikle
ilgilenen kisinin ikna siireci ¢evresel yoldan islemektedir (Giindiizalp, 1994). Petty ve
Cacioppo’ya gére mesaj inceleme olasilig1 bazi dis faktorlerden de etkilenebilir. Bu faktorler

kisinin motivasyonu, yetenegi ve mesajin nitelikleridir (Petty ve Cacioppo, 1984, s. 76).

Dagmar modeline alternatif olarak 6nerilen diisiik ilginlikli 6grenme modeli Krugman
(1960) tarafindan ortaya konulmustur. Krugman, iriiniin televizyonda reklami yapildiginda,
tiiketicilerin reklami1 izlemeyi durdurmalar1 ya da reklama geri donememeleri nedeniyle reklam
hakkinda derinlemesine diigiinme firsatlarmin  az  oldugunu gozlemlemigtir. Basilt
reklamlardaysa tam tersi bir durumda tiiketiciler hoslandig1 bir reklam {izerinde oyalanabilmekte
ya da o reklama geri donebilmektedirler.

Dagmar Modeli (Defining Advertising Goals For Measured Advertising Results -
Olgiilebilir Reklam Sonuglar1 i¢in Reklam Hedeflerini Tanimlamak) 1961 yilinda reklam ile
pazarlamanin diger tutundurma bilesenlerinin hedefleri arasindaki farkliliklar1 dikkate alma
suretiyle Russel Colley tarafindan gelistirilmistir (Firlar, 2003, s. 26). Modele gore reklamlarin,
farkindaligin olmadigi durum, farkindaligin saglanmasi, kavrama, inanma ve harekete ge¢me
olmak iizere bes asamali etki siireci bulunmaktadir. Farkinda olmama basamagindaki kisiler,
iiriin ya da firma hakkinda bir sey duymamislardir. Bunun i¢in 6ncelikle insanlar farkinda olma
basamagina ¢ikarilmalidir. Farkinda olmanin ger¢eklesmesinden sonra ise kavrama (anlama)
basamagi gelmektedir. Bu zihinsel durumda, tiiketici, {iriin ya da hizmetin farkinda olmakla
kalmamakta, markay1 bilmekte, ambalaj ya da logo ve iirliniin neye yaradigi hakkinda bilgi
sahibi olmaktadir. Bunun ardindan gelen inanma basamaginda ise reklam mesajina inanan, konu
hakkinda ikna olan kisi, son asamada da harekete gecerek satin alma davranisini gostermektedir
(Dutka, 2000).

Reklam Gridleri modeli ¢ergevesinde ise tiiketicinin iirlin ya da markalari nasil

degerlendirdiklerini g6steren tutum oriintiileri ele alinir. Reklamin isleyisini agiklamaya ¢aligan
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ve tiiketicinin tutumunu farkli boyutlarda inceleyen en gelismis Grid formatindaki iki 6nemli
model; FCB Grid ve Rossiter — Percy Grid® dir. FCB Izgarasi, iiriin kategorilerini
smiflandirmada ol¢iit olarak ilginlik (diisiik/yiiksek) ve diistinme/hissetmeyi kullanir. Bu
nedenle FCB Izgarasi tarafindan kullanilan ilginlik tipi, kategori ilginligidir; markaya, kisiye ya
da duruma bagl ilginlik degildir. FCB Izgarasii gelistiren (Vaughn, 1980) beynin sag ve sol
loplarm bulundugu ve bu loplarin farkli islevleri yerine getirdigi bilgisi tizerinde durur. Insan
beyninin sol lobu rasyonel, mantiksal, analitik konular (kisaca biligsel siirecler) iizerine
odaklanirken sag lop ise sezgisel, duygusal konular {izerine odaklanir. Bu dogrultuda Vaughn’a
gore reklama verilecek tepkiyi beynin hangi tarafina seslenildigi belirler. Insanlar satin alma
kararii verirlerken ya da satin alma davranisinda bulunurlarken rasyonel ya da duygusal
siireglerden etkilenirler. Tiiketiciler agisindan ¢esitli tiriinlerin farkl: ilginlik diizeyleri (diisiik ya
da yiiksek) bulunur ve iiriinlere yonelik kararlarini rasyonel ya da duygusal uyaranlarin
etkisinde verebilirler. Ayrica bu model, reklamin ikna ediciliginin saglanmasinda duygusal ya
da rasyonel unsurlarin ne zaman kullanilmasi gerektigi, mesaj iceriklerinin iiriinlere gére nasil
farklilastirilacagi gibi konular iizerinde durarak reklam ikna siirecinin ortaya konmasinda
6nemli katkida bulunur (Elden ve Bakir, 2010, s. 77).

Rossiter ve Percy Izgarasi, 90’I1 yillarda ortaya konulmus bir yaklagimdir ve temelinde
FCB lIzgarasi bulunmaktadir. Marka kavramini FCB Izgarasina oranla daha fazla 6n plana
cikaran Rossiter ve Percy Izgarasinin bu yaklasiminda son yillarda iiriinden ¢ok markanin nem
kazanmasi ve marka yoOnetimi ¢alismalarinin basarili olmasmin bir markayr gelecege
tagiyacaginin bilinmesi yatmaktadir (Kocabas ve Elden, 2004). Rossiter ve Percy Izgarasi, FCB
Izgarasindan ii¢ noktada farklilasmaktadir. Bunlardan ilki; Rossiter ve Percy Izgarasinda marka
farkindaliginin, markaya yonelik tutum olusumunda gerekli bir ©6n kosul olarak
degerlendirilmesidir. Digerleri ise markaya yonelik tutumun ilginlik boyutu ve markaya yo6nelik
tutumun giidiilenme boyutudur. FCB Izgarasi, tiiketicilerin iiriinlere yonelik tutumlarini ilginlik
ve diisiinme hissetme temelinde boyutlandirirken; Rossiter ve Percy lzgarasi, tiiketicilerin
tutumlarmi driinlere ve markalara yonelik olarak ilginlik ve giidillenme tiirleri temelinde
boyutlandirmaktadir. Rossiter ve Percy Izgarasinin FCB Izgarasindan temel farklarindan biri de
kategori gereksinimi kavramidir. Rossiter ve Percy’nin, satin alicilarin iiriin ya da hizmet
hakkindaki temel diizeyleri olarak tanimladiklar1 kategori, {iriin ya da hizmete gereksinim
duyulmasimin temel nedeni olarak degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda reklamcilarin, satin
alma gereksinimi ile irlin ya da hizmet arasinda kuracag: iliski reklam etkinligi agisindan

oldukgea kritik bir rol oynamaktadir (Uztug, 2003, s. 41-42).
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Reklamin tiiketicide yarattigi etki, tiiketicinin reklama verdigi tepkiye gore
degerlendirilmektedir. S6zkonusu tepkinin, davranisa yansimayan boyutlar1 da olacagi goz
oniinde bulundurularak; reklamin tutum ve algi diizeyinde nasil bir etki yaratacagi; reklamin
hazirlanmasinda kaynak konumunda bulunan reklamveren veya reklam ajansi agisindan 6nem
tasimaktadir. Reklam etkisi s6z konusu oldugunda etkili reklam; ikna edici reklam olarak kabul
edilmektedir. Ikna edici iletisimle ilgili, konu ve modelleri gozardi ederek ortaya koyulan bir
reklam c¢abasi, kagirilan firsatlar, anlamina gelmektedir. Dolayisiyla reklamin anlatisal boyutuna
ait olan ¢ekicilik kavramina gegcmeden 6nce bu temel ikna modellerinin ortaya koyulmasi da
meseleyi daha biitiinsel olarak kavrayabilmemize bir temel teskil etmistir. Ozellikle, rekabetin
sert deneyimlendigi donemlerde, tiiketiciyi en iyi sekilde ikna edebilen / etkileyen, kazangli
cikacaktir. Glinlimiizde benzer iiriin veya hizmetin farkli markalar tarafindan saglanmasi
sonucunda artan rekabet, rakiplerden ayirt edilebilir olmak amaciyla reklamlarda yaraticiligin
on plana ¢ikmasma yol agmistir. Bu noktada yaratici reklam stratejisinin bir parcasi olarak,
hedef kitleyi ikna etmek amaciyla hangi reklam c¢ekiciliginin (advertising appeals)

kullanilacaginin kararlastirilmasi da biiyiik 5nem tasimaya baslamistir.
2.Reklamda Cekicilik ve Cekicilik Siniflamalari

Reklam literatiiriinde ¢ekicilik kavrami i¢in pek ¢ok tanim yapilmistir. Kavramin tanimi
gibi siniflandirilmast konusunda da bir fikir birligi s6z konusu degildir. Cekicilik insanlart
harekete geciren, ihtiyaglari hakkinda konusturan ve ilgileri hakkinda heyecanlandiran bir
seydir. Yani, icteki ya da ertelenmis arzulari uyandirma giictine sahip bir ihtiyaca dair bir
mesajdir (Wells, Moriarty & Burnett, 2000). Uztug (2003)’a gore tiiketicinin ortak arzularini
uyandiracak bir gereksinimi reklam mesajina tasiyarak alicilarin ilgilerini, giidiilenmelerini
reklam araciligiyla kigkirtan bir 6ge olarak tanimlanabilir. Belch ve Belch (1995) ise,
tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ya da iirtin, hizmet veya bir olaya y6nelik duygularini etkilemek

icin kullanilan bir yaklagim olarak tanimlarlar.

Literattire bakildiginda cekicilik i¢in ortak bir tanim gelistirilemedigi goriilmektedir.
Ancak, cekicilik tiirleri arastirmacilarin genis bir oranda calisma konularini olusturmaktadir.
Reklamcilik literatiiriinde korku, utanma veya drama, merak, empati, ego tatmini, mizah,
cinsellik gibi spesifik cekiciliklerden bahsedilmektedir, ancak ¢ogu arastirmacinin goriisiine
gore, reklam cekicilikleri iki ana grupta siniflandirilabilir. Bu iki gruba verilen isimler ¢esitli

arastirmacilara gore degisiklik gostermektedir. Ornegin, Vaughn (1980) “diisiinme” ve
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“hissetme”, Aaker ve Norris’e gore (1982) “biligsel” ve “duygusal (feeling)”; Putto ve Wells’e
gore (1984) “bilgisel” ve “transformasyonel”; Johar ve Sirgy’ye gore (1991) “faydasal” ve
“deger belirleyici”; ve Albers, Miller ve Stafford’a (1999) gore ise daha basit bir sekilde
“duygusal (emotional)” ve “rasyonel”. Ne var ki, biitin tanimlamalar hep ayni noktada
bulugsmakta, akla ve duygulara hitap etme seklinde iki kategori altinda incelenmektedir (Sener,

2007).

Ambekar (2009)’a gore, reklam ¢ekiciliklerinin kullanim amaci, tiiketicinin kendini
gormesini saglayarak, alacaklar1 iiriiniin onlara ne kadar fayda saglayacagini gostermektir.
Reklamda ¢ekicilik kullanilarak iletilen mesaj tiiketicinin satin alma kararina etki eder. Her iiriin
icin olmasa da, giinliikk hayatta bize kolaylik saglayacak belli iirinler reklamlar tarafindan talep

olusturulmak amaciyla bizlere sunulmaktadir.

Reklamlarin amaclari dogrultusunda bir dizi reklam mesaj stratejileri belirlenir. Bu
stratejiler dogrultusunda tiiketiciyi ikna etmek i¢in hangi reklam ¢ekiciliklerinin kullanilmasi
gerektigi saptanir. Reklam ¢ekicilikleri hedef kitlenin veya tiiketicinin reklami yapilan iiriin
veya hizmete dikkatinin ¢ekilmesi, akilda kalict olmasi ve rakiplerden ayrigabilmesi i¢in bas
vurulan dikkat c¢ekici mesajlar olarak da ifade edilebilir. Kotler ve Armstrong (2006, s. 461)
reklam ¢ekiciliklerinin ti¢ 6zelligi iizerinde durmaktadir. Bunlardan birincisi; anlamli olmali,
tirtiniin tiiketiciler igin olan faydalari ve ilgi gekici noktalar: vurgulanmalidir. ikincisi, inandirict
olmalidr, tiiketici iiriin veya servisin beklentilerini tatmin edecegine inandirilmahdir. Ugiincii
olarak da ayirt edici olmalidur, iiriin veya hizmetin rakiplerin {iriin veya hizmetlerine kars1 daha
iistlin oldugunu gostermelidir. Elden ve Bakir “Reklam Cekicilikleri” isimli kitaplarinda

reklamcilikla ¢ekicilik kavrami ve boyutlarini s6yle siralamiglardir (2010, s.76-77):

Tiiketiciye iirtini elde etmesine bagli olarak elde edecedi somut veya soyut yararlar
temeline dayanir, tiiketicinin toplumsal, fiziksel ve psikolojik gereksinimlerine seslenir,
rasyonel veya duygusal ikna siireglerinden faydalanir, reklami1 yapilan iiriin veya hizmete iliskin
arzu ve istek yaratip, tiiketici tutum ve davranisina ikna eder, reklami yapilan irtinii rakiplerden
farklilagtirtr, reklami yapilan iirlin i¢in alinmis konumlandirma kararlari, firma politikasi,
pazarlama ve reklam hedefleri, yaratici strateji ve mesaj stratejileri ile uyumlu olmalidir. Bu
boyutlar ekseninde reklamin en belirleyici unsurlarindan birisinin kullanilan ¢ekicilikler oldugu
one stirtilebilir. Reklamda ¢ekiciligin tirtin 6zelliklerini 6n plana m1 ¢ikaracagi yoksa marka

imaji yaratmaya mi yonelik olacagma karar verilmelidir. Uriin &zelliklerine veya
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fiyatlandirmaya vurgu yapilacaksa rasyonel ¢ekicilik, tiiketicilerin duygularina deginilecekse ve
ama¢ marka ile duygusal bir bag kurmaksa, bu tiir reklamlarda duygusal ¢ekicilik
kullanilacaktir. Giintimiizde benzer 6zelliklere sahip triinlerin birden fazla sirket tarafindan

tiretilmesi rasyonel gekicilikten ziyade, duygusal ¢ekicilik kullanimini 6n plana ¢ikartmistir.

Reklamlarda kullanilan ¢ekicilikler rasyonel ve duygusal olarak ikiye ayrilir. Rasyonel
cekicilikler kigisel ¢ikarla ilgili olan iiriin kalitesi, ekonomik olup olmadigi, degeri ve
performansi gibi yararlarimi sunan c¢ekiciliklerdir. Duygusal ¢ekicilikler ise tiiketicilerde agk,

tutku, nese, korku, heyecan, hiiziin gibi duygular1 tetiklemek amaciyla kullanilan ¢ekiciliklerdir.

1.1.Rasyonel Cekicilikler

Hedef kitleyi ikna etmede bazen tarafsiz, gergekgi ve bilgiye dayanan cekicilikler; bazen
de duygusal gekicilikler daha etkin rol oynamaktadir. Rasyonel cekicilik, kisisel ¢ikarlarla
ilgilidir. Ikna edici mesaji sunanlar, iiriiniin ya da hizmetin belirli faydalar meydana getirecegini
iddia etmektedirler. Yani rasyonel c¢ekicilik iceren bir mesaj, kisinin, iletisim kaynaginin
iddiasini kabul ya da reddettiginde ortaya ¢ikabilecek sonuglara odaklanmaktadir (Kotler, 2002).
Rasyonel ¢ekicilikler kisisel ¢ikarlarla ilgili olan, iiriiniin kalitesi, ekonomik olup olmadigi,
degeri ve performansi gibi arzu edilen yararlar1 sunan cekiciliklerdir (Manrai, Broach vd.,

1992).

Adindan da belli oldugu iizere amag; bireylerin islevsel, faydali ve kullanigh 6zel iiriin
ve hizmet ihtiyaglari iizerine odaklanmaktir. Bu tiir ¢ekicilikler, tiriiniin veya hizmetin nitelik ve
ozelliklerini vurgulamakla beraber iiriinii kullanacak ya da satin alacak bireylere ne kadar fayda
saglayacagini anlatmak icin kullanilir. Rasyonel ¢ekiciligin kullanildigi en basarili ve en uygun
mecra yazili basindir. Ayni zamanda anlagilmasi gli¢ veya ¢ok dikkat ve ilgi gerektiren triinleri
tanitmak icin de isletmeciden —isletmeye(B2B) reklamverenler i¢cin uygundur.  Rasyonel
cekiciliklerle ilgili olarak temelde ii¢ farkli siniflandirmadan s6z edilebilir. Bunlar; Pollay’in,
Davies’in ve Moriarty’nin 6nerdigi reklam gekicilikleridir. Ozellikle basili reklamlarda
kullanilmaktadirlar. Pollay’in listesi, tiim ortak ¢ekiciliklerin bir araya gelmesiyle

olusturulmustur (Albers-Miller ve Gelb, 1996, akt.Y1lmaz, 1999).
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Tablo 1. Pollay’mn Reklam Cekicilikleri

CekKicilik Tanimlama

Etkililik Uygun, yararli, pratik,
konforlu

Dayaniklilik Uzun 6miirlii, hizli, kolay

Elverislilik Becerikli, hizli, kolay

Siisliiliik Giizel, dekoratif, siislii

Ucuzluk Ekonomik, ucuz,

degerli, degersiz

Pahalilik Zengin, degerli, sik

Farklilik Biricik, nadir,
alisilmamig

Popiilerlik Yaygin, iyi bilinen, diizenli,
siradan

Geleneksellik Klasik, tarihsel, nostaljik

Modernlik Yeni, ¢agdas, gelismis,
kalkinmis

Dogallik Hayvanlar, sebzeler,

mineraller, ¢iftlikler
Teknoloji Fabrikasyon, kesif, arama

Bilgelik Bilgi, egitim, zeka,

merak, farkindalik,uzmanlik

Sihir Mucize, mistik, gizem,

mitsel 6zellikler
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Verimlilik

yiikselme
Dinlenme

Zevk

festivaller
Olgunluk
Genglik

Emniyet

yaralanma, garanti

Uysallik

sorumlu, evcil

Ahlaklilik

kendini adamig
Namusluluk
Tevazu
Sadelik

Narinlik

gosterigsiz, nazik

Macera

korkusuz
Yabanilik

Serbestlik
tutkulu

Gelisigiizellik

Basari, kariyer, kisisel gelisim,

Emeklilik, tatil, gezi, aylaklik

Eglence, giilme, mutlu olma,

Yetiskinlik, orta yas, emeklilik
Geng olmak, ¢ocuklar, bebekler

Dikkatli olmak,

S6z dinler, vefals,

Insaniyetli, diiriist, dindar,

Cocuksu, agir basli, masum, saf
Icten, miitevazi, sabirsiz
Dogal, icten, alalede, basit

Hassas, sefkatli,

Heyecan arama, cesaret,

flkel, vahsi, dogal, kabaday1

Dogal, kaygisiz, aldirissiz,

Sirasiz, diizensiz, darmadagin,
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karmasik

Kendini begenmislik Sosyal olarak arzu edilir bir
goriintil

Cinsellik Erotik iliskiler, 6piisme, el ele
tutusma

Bagimsizlik Kendi basina bir seyler yapma,
Ozgiliven

Giivenilir olma Sirdas, haysiyetli, emin,
sogukkanli

Statii Imrenme, prestij, rekabet,

sosyal durum

Yakin iliski Kabul, yasitlar, meslektaslar,
sosyallik

Bakip yetistirmek Hediye vermek, desteklemek,
korumak

Imdada yetismek Minnettarhik

Topluluk Toplumla bag kurmak,
ulusalkimlik

Saglikli olma Saglik, giig, canlilik, kuvvet,
aktif

Diizen Tertip, diizen, temiz, tath
kokular

Kaynak: Albers-Miller & Gelb (1996) Business Advertising Appeals as a Mirror of

Cultural Dimensions.

2.2.Duygusal Cekicilikler
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Reklamlarda kullanilan ‘Duygusal Cekicilikler’e deginmeden 6nce bu kavramindan s6z
etmek gerekirse; Duygusal Cekicilik (Emotional Appeal), bir bireyin belirli iiriin ve hizmeti
satin almasi i¢in gerekli olan psikolojik ve sosyal ihtiyaclariyla iligkilidir. Birgok tiiketici satin
alma davranigina, duygusal yolla motive edilerek veya giidiilenerek ikna edilir. Reklamcilar
duygusal ¢ekicilikleri kullanmay1 amaglarlar ¢iinkii duygusal ¢ekicilikler birbirine benzer bir¢ok
markanin var oldugu bir ortamda rakiplerinden farkli olmak adina iiriin satisina fayda saglar.

Duygusal ¢ekicilikler kisisel ve sosyal kani ve degerlendirme igerir (Ambekar, 2009):

Kisisel Cekicilik (Personal Appeal): Bireyi satin almaya giidiilleyen bazi Kkisisel
duygular1 kapsar; giivenlik, korku, ask, mizah, eglence, mutluluk, duygusallik, uyar1 (tesvik),

gurur, haysiyet (6z saygi), zevk (memnuniyet), huzur, tutku (hirs), nostalji vb.

Sosyal Cekicilik (Social Appeal): Takdir, sayginlik, ilgi, reddedilme, kabul edilme,

prestij ve onaylanma gibi sosyal etkenler bireyi satin almaya tesvik eder.

Korku Cekiciligi (Fear Appeal): Korku, bireyleri etkileme agisindan ¢ok 6nemli bir
etkendir. Kozmetik ve saglik iiriinlerine ait reklam ve pazarlama kampanyalarinda, iyi yonde
etki etmesi amaciyla sik sik kullanilir. Reklam uzmanlari, korkunun reklamda &lgiilii seviyede

kullanildig1 zaman etki ettigini savunmaktadirlar.

Mizah Cekiciligi (Humor Appeal): Mizah reklamlarin ylizde 30’unda kullanilan bir
unsurdur. Mizah, iiriiniin satist icin bir ara¢ olmalidir, seyircinin ilgisini ¢ekmelidir. Ayrica
mesajin iletilmesi sonucu seyircide yarattigt anlik hatirlatmalarla driiniin satisina fayda
saglamalidir. Reklamda kullanilan mizah, {iriniin faydasinin 6niine ge¢meden, etkili ve dlgiilii

bir sekilde kullanilmalidir.

Cinsel Cekicilik (Sex Appeal): Cinsellik ve ¢iplaklik her zaman {iriinii sattirir. Cinsellik,
cinsel ¢agrisimlar, asir1 cinsel uyarimlar veya sehvet diiskiinliigii, seyircide merak ve reklamla
ilgili gii¢lii duygular uyandirir. Ayni1 zamanda {iriiniin de ilgi ¢ekmesine yol agar. Eger cinsel
cekicilik reklamda dogru kullanilmazsa, bumerang etkisi yaratabilir. Reklamin vermek istedigi
ana mesajla tiriiniin maksadin1 zedeler ve ayn1 zamanda kalitesiz bir marka olarak anlagilmasina
sebep olur. Eger bir reklamda cinsel ¢ekicilik kullanilacaksa, iiriinii bayagilastirmadan onun

tamamlayici bir parcasi olarak kullanilmalidir.
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Miizik Cekiciligi (Music Appeal): Miizik, kendine 6zgii bir degeri olmasiyla beraber
reklamin ikna giiciinii pekistiren bir 6zellige sahiptir. Ayni zamanda seyircinin dikkatini ¢cekerek

onu ele gegirir ve miisterinin {iriinii hatirlamasinda ona yardimci olur.

Nadir olma/Az Bulunurluk Cekiciligi (Scarcity Appeal): Az bulunurluk ¢ekiciligi, kisith
zaman ve kisith iirtin miktari tizerine kullanilan bir reklam ¢ekiciligi tiiriidiir. Siklikla yarisma,
cekilis gibi aktiviteler i¢eren tanitim-reklam araglari kullanilarak tiiketicinin satin almasi

saglanir.

Erkeksi ve Disi Cekicilik (Masculine and Feminine Appeal): Kozmetik, giizellik
tiriinleri ve giyim alaninda kullanilan bir ¢ekicilik tiiriidiir. Bu tip ¢ekiciligin kullanilmasindaki
esas amag bireye Uriinii kullandigi takdirde “kusursuz kisi” olacagi izlenimini yaratmaktir.

Verilen mesajla iiriiniin kalitesi ve kusursuzluk durumu tiiketicinin igine isler.

Marka Cekiciligi (Brand Appeal): Bu ¢ekicilik tiirii, marka bilinci ve farkindaligi olan,

kendisi i¢in en uygun markay1 segmeyi amaglayan bireylere yonelik kullanilir.

Snob Cekicilik (Snop Appeal): Snob ¢ekicilik, herkesin birinci kalite olarak
benimsedigi, liks ve sik iriinlere yonelik arzu ve kiskanglik hissini tiiketicide yaratmak

amaciyla kullanilir.

Maceraci Cekicilik (Adventure Appeal): Bu cekicilik tiirii, tirlinii satin aldig1 takdirde
bireyin hayatinin tamamen degisecegi, eglence, aksiyon ve macera dolu bir yasama doniisecegi

izlenimi vermek amaciyla kullanilir.

Milkkemmele Yakin Olma Cekiciligi (Less than Perfect Appeal): Reklamlar genellikle
insanlara onlarin yetersizliklerini ve mevcut durumlarinin mitkemmel olmadigina isaret ederler.
Bu durumdan hosnutsuz olduklarini hatirlatip, iiriinii satin almalari i¢in onlar1 etkilerler. Bu

cekicilik tiirti genellikle kozmetik alaninda ve saglik sektoriinde kullanilir.

Romantizm Cekiciligi (Romance Appeal): Bu tir reklamlar iki cinsiyet arasindaki
cekimi sergilemek amaciyla kullanilir. Bu ¢ekicilik tiirti, iiriinii satin alanin karsi cins {lizerinde
olumlu bir etki birakacagini ve ask hayatinin diizelecegini, ifade eder. Parfiim, otomobil ve

diger bir¢ok iiriinde bu reklam ¢ekiciligi tiiri kullanilir.
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Duygusal Sozciikler ve Duyarlilik Cekiciligi (Emotional Words/Sensitivity Appeal): Bu

tiir reklamlarda amag tiiketicinin duygularina dokunmak ve onlarin kalbine girip, etkilemektir.

Genglik Cekiciligi (Youth Appeal): Bu tiir reklamlarda, iiriin kullanildiginda tiiketiciye,
onu genglestirecegi yoniinde bir anlatim mevcuttur. Ozellikle kozmetik iiriinlerinde bu gekicilik

tiirii kullanilir.

Unlii Kullanim1 (Celebrity Endorsement): Unlii ve taninmis kisiler kullanmak, iiriinii

destekler ve satiglari arttirir.

Kelimelerle Oynamak (Play on Words): Reklamlar etkili anlatim tarzlari yakalayarak
mesaji iletirler. Bu tiir ¢ekicilikler geng kitle iizerinde, marka tanimada ve marka ¢agrigiminda

(hatirlamada), daha yaygin ve basarilidir.

Yalin/Sade Cekicilik (Plain Appeal): Bu tiir reklamlar giinlik yasamdan alintilar

yaparak, reklami yapilan iiriin veya hizmet igin siradan insanlara ¢agrida bulunur.

Siirii Psikolojisi Cekiciligi (Bandwagon Appeal): Bu tiir reklam ¢ekiciligi “eger herkes
ayni seyi yapiyorsa siz de yapin”disiincesini empoze eder. Yaygin olan goriise veya her seye

kars1 ilgisiz olan bir insana 6zgii iiriin ve hizmetler i¢indir.

Hiiziin uyandirict duygusal gekicilik (Sadness Appeal): Uriiniin/hizmetin farkliligini
gostermek, kendine ozgii Ozelliklerini nitelemek igin farkli reklam teknikleri kullantlir.
Kullanilan c¢esitli reklam teknikleri, iirlintiniin/hizmetin kendine ozgii 6zelliklerini, farkini
vurgulayarak, rakipleri arasindan siyrilmasini amaglar. Bu ¢ok ¢esitli tekniklerden biri de, insan
psikolojisinin kullanilmasidir. Bu teknik, tiiketicilere farkettirilmeden kullanilir, biyiik
cogunlugunda merak duygusu uyandirilarak iiriin  kullaniminin  artist  saglanmaktadir.
Psikolojiden yararlanarak kullanilan bu tiir tekniklerde genellikle, kitleleri etkilemek igin
duygusal  Ogeler, dokunakli  sozciikler ve eylemler kullanilir (Oak, 2011,
http://www.buzzle.com/articles/types-of-advertising-techniques.html, [erisim tarihi 10 Mart

2011]).

Hiiziin uyandirict duygusal ¢ekicilik kavrami i¢in bir tanim yapmak gerekirse; diger
reklam ¢ekicilikleri gibi bu duygusal ¢ekicilik tiirli de reklami1 yapilan {iiriinle izleyici arasinda
duygusal bag kurulmasini hedefler. Burada {iriinle izleyici arasindaki duygusal bag, izleyicide

hiiziin duygusu uyandirilarak kurulmaya calisilir. Hedef kitlede istenen duygusal tepkileri ortaya
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cikaracak duygusal uyaranin (goriintii, sozciikler, miizik, 6zel etkiler) segilmesi son derece
o6nemlidir. Bu reklamlarin doniisiimsel bir duygusallikta ifade edilmesi, kullanilan reklam
miizigi, karakterler ve gorseller, izleyicide bu duyguyu uyandirarak akilda kalicilik saglanmaya
calisilir. Boylece odaklanma ve tarama modelinde oldugu gibi, reklam dikkat ¢ektigi andan
itibaren odaklanma asamasina kadar izleyicinin baz1 duygusal tepkiler vermesine yol agmis olur.
Izleyici kendinde dogustan varolan duygularini hatirlar, bilgileri detaylandirir ve boylece

izleyicide mesajin i¢erigine dayanan reklama karsi bir tutum olusmus olur.

Fridja (1987)’ye gore, izleyiciye giindelik yasamdan kareler sunmak, hedef kitlenin
yasanmig duygulari animsamasini ya da yeni duygularin canlandirilmasini saglamis olur. Belch
& Belch (2003)’e gore de, dramatizasyon denilen, “yasamdan kesit” formatina benzeyen ya da
yaratilan bir hikaye i¢inde reklam mesajina yer verilmesi izleyiciyi anlatilan hikayeye ¢eker

bdylece izleyicinin reklama katilimi saglanir.

1980°den sonraki on yillik siirecte reklam ve tiiketici {izerine yapilan ¢aligmalarin
cogunda pozitif duygulara; eglence, huzur, sevgi-sefkat (Batra & Ray, 1986; Holbrook &
Batra, 1987), igtenlik, duyarlilik (Aaker, Stayman & Bruzzone, 1986), odaklanildig:
goriilmiistiir. Biitiin bu arastirmalardan c¢ikarilan genel sonug; pozitif duygusal tepki
olusturan reklamlarin, hem marka hem de iiriin reklami {izerinde olumlu tutum
gelistirilmesine yol a¢tig1 yoniindedir (Holbrook & Batra, 1987). Bir baska deyisle pozitif
duygusal c¢ekicilik, reklamin verdigi mesajin ikna giiciinii arttirict bir etkiye sahiptir. Biitiin
bu pozitif duygular iizerine yapilan arastirmalarin yanisira, negatif duygular (6fke, korku,
aci, liziintii vb.) iizerinde de arastirmalar yapilmigtir. Negatif duygu uyandiran reklamlarin;
reklama karst olusturulan tutum ve tiiketiciden beklenen davranig etkileri iizerine de
calismalar yapilmistir ve su sorulara yanit aranmistir: Pozitif duygu olusturan reklamlar
reklam mesajinin ikna giiciinii arttirirken, negatif duygu olusturan reklamlar azaltiyor mu?
Reklamin verdigi mesaja karst olumlu tutum gelistirilmesi i¢in mesajin tiiketici {izerinde
pozitif duygular uyandirmasi mi gerekir? Hangi sartlar altinda negatif duygularin, tutumlar
tizerinde pozitif etkiler olusturmasini saglayabiliriz? Yapilan arastirmalar sunu gostermistir
ki, tiiketici tizerinde deneysel olarak gecirilen negatif duygular (korku, su¢luluk, iiziintii, vb.)

olumlu tutum olusturmada gii¢lii bir etken olmustur (Moore ve Hoenig, 1989, s. 583-584).

3. Reklamda Duygu ve Reklama Yonelik Tutum
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Tiiketicilerin izledikleri reklamlara karsi tutumlarini 5lgmek icin yapilan arastirmalarda
duygunun Snemi birgok carpici sonugla ortaya ¢ikmistir (Pelsmacker, Qeuens & Bergh, 2004).
Reklamda verilen duygunun, verilen bilgiden daha etkili oldugu, izleyicilerin reklamdaki
duyguyu gordiiklerinde, reklami da hissettikleri, reklam izleyiciye bir sey hissettirdiginde, o
reklami begendikleri, reklami1 begendiklerinde, reklami yapilan iiriini/markay1 da begendikleri
ve Urlinii/markay1 begendiklerinde de satin aldiklar1 gibi durumlar reklamda duygunun

kullanimi agisindan stratejik 6nem arzeden ¢arpict bulgulardir.

Marketing Talks (2010)’a gore, reklam yolu ile duygulara dokunmak i¢in, tiiketicilerle
birebir iletisim kurmak, basarili bir pazarlama kampanyasi yaratmanin en etkili yoludur.
Duygusal anlam tagiyan bir kampanya yaratabilmek, tiiketiciyi dogru bigimde anlamay1
gerektirir. Tiiketicilerle iletisim kurabilmek ve onlara birseyler hissettirebilecek bir kampanya

plan1 yaratabilmek i¢in;

Hedef kitleye ulasmak: Pazarlama kampanyasina baslamadan once hedef kitle ile
temasa gegmek reklam gelistirme siirecinde bilyilk onem tasir. Tiiketicilerden bazilari ile
dogrudan iletisim kurarak onlarin ne goérmek istedikleri ve hangi tekniklerin daha etkili

olacagina dair bir i¢gorii edinilebilir.

Reklamda 6zgiin olmak: Ozgiinliik, tiiketicilerin duygularini hareketlendirecek bir reklam
dizayni igin olmazsa olmazdir. Insanlarin, reklamdaki iiriin veya hizmete neden ilgi gostermeleri
gerektigine dair 6rnekler kullanilmasi, iiriiniin hayatlarina nasil bir etki yapacagni veya giinliik
aktivitelerinde ne gibi degisiklikler yapacagini hayal etmelerine yardimci olur. Reklamda
spesifik ornekler ve ac¢ik bir dilin kullanilmasi, hedef kitlenin verilen mesaji daha c¢abuk

kavramasi ve giiven gelistirmesine olanak saglar.

Duygulart uyarmak igin gorsel kullanmak: Tiiketicilerin duygularini uyarmak icin en 6nemli
yollardan biri de reklam kampanyalarinda giiglii gérsellerin kullanimidir. Birgok insan gorsel
Ogrenici oldugundan ve sOylenenden ¢ok gordiikleri 6nem tasidigindan, bu yontem ilgi

¢ekmenin etkin bir yoludur.

Duygusal deneyim yaratmak: Hedef kitlenin dikkati ¢ekildikten sonra, iiriin veya hizmet
hakkinda daha kuvvetli duygular uyandiracak, onlara bu duygusal deneyimi yasatabilecek

yontemler kullanilmalidir.
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Hedef kitleye iletisim imkani saglamak: Son olarak, hedef kitle ile dogrudan iletigim
kurulabilmesi i¢in imkanlarin saglanmasi miisteri iliskilerinin kuvvetlendirilebilmesinde biiyiik

basar1 saglar.

Reklam tutumu, “belirli bir reklama maruz kalindiginda reklama karsi olumlu ya da
olumsuz tarzda tepki verme egilimi” olarak tanimlanmaktadir. (Mackenzie, Lutz & Belch, 1986)
Reklama yo6nelik tutum, genel tutum modelinde oldugu gibi, bilissel ve duygusal olmak iizere

iki kategoriden olusur (Muehling & McCann, 1993).

Tiiketicilerin biligsel ve duygusal tepkileri, reklam tutumlar1 {izerinde farkli etkiye
sahiptir. Bu da reklama kars1 hissedilen duygularimi ve degerlendirmelerini etkiler. Bilissel ve
duygusal tepkilerin tiiketicilerin reklam tutumlari tizerindeki etkileri farklidir ve reklama dair
degerlendirmeler de duygular kadar reklam tutumunda etkilidir (Shimp, 1981). Simdiye kadar
yapilan bir¢ok arastirmada reklama yonelik duygusal tepkilerin {izerinde durulmustur. Ducoffee,
Pollay ve Mittal gibi baz1 yazarlar da (Pollay & Mittal, 1993; Ducoffe, 1995) reklam tutumuna
yonelik bilissel tepkiler iizerinde arastirmalar yapip 6nemli katkilar saglamiglardir. Mackenzie,
Lutz ve Belch (1986), reklam tutumu, marka tutumu, reklam bilisi, marka bilisi ve satin alma
niyeti degiskenlerinin birbirleriyle olan iligkilerini incelemisler ve bu arastirma sonucunda da
dort model sunmuslardir. Bu modellerin hepsinde reklam biliginin reklam tutumunu etkileyen
bir degisken oldugu sonucuna ulagilmistir (Cakir, 2008). Lutz, Mackenzie ve Belch (1986)’e
gore reklama yonelik tutumu etkileyen bes faktor vardir. Bunlar: Reklamin giivenilirligi,
reklamin algilanmasi, reklam yapana yo6nelik tutum, reklama yonelik genel tutum, alicinin genel

ya da reklama maruz kalma sirasindaki ruh halidir.

Reklamin giivenilirligi, izleyicinin reklami ne kadar inandirici, ne kadar diiriist buldugu
yoniindeki algisiyla ilgilidir. Buna ayni zamanda reklama yo6nelik tutumun ayirt edici ve
belirleyici faktorlerinden biri olan reklam algisinin bir bagka yonii denebilir. Reklama yonelik
algisal tepkileri ayirt etmek igin reklam giivenilirligi iizerine literatiirde bir¢ok calisma

yapilmistir (Lutz, Mackenzie & Belch, 1986).

Moriarty, Mitchell ve Wells (1998)’e gore, tiiketiciler sadece dikkatlerini ¢eken onlart
ilgilendiren mesajlar1 segerler. Bu siirece algida secilik denir. Bazen reklam dikkat ¢ekse bile
tiiketici ancak kendisiyle ilgili bir sey bulursa mesajla ilgilenir. Bu tamamen tiiketicinin

iriinii/markay1 tanimastyla ya da iiriin/marka farkindaligiyla ilgilidir. Reklamin algilanmasini

92



st enmo J]uslararast Halkla Iliskiler ve Reklam Calismalari Dergisi
ISSN 2636-753X / Cilt 2 / Say1 1 / Mart 2019

etkileyen faktorlerden soz edilecek olunursa bunlar: ‘Maruz kalma’, ‘dikkat ve segicilik’,’

merak ve ilginlik’, ‘farkindalik ve tanimadir’:

Maruz kalma: Iletisim mesajinin duyulmasi veya goriilmesini kapsayan alg: siirecinin
ilk 6l¢ii aracidir. Mesajla tiiketiciye ulasmanin en etkili yollarini arayan medya planlamacilari

icin en 6nemli hedeftir.

Dikkat ve segicilik: Mesajin alic1 tarafindan secilip, alicinin ilgilenme kararini verdigi

siirectir.

Merak ve ilginlik: Ilginlik, mesaj alicisinin zihnen iiriin ya da reklamiyla bag kurmus
olmasii ifade eder. Reklam mesajlar1 sadece dikkat ¢ekip merak uyandirmak i¢in degil, ayni
zamanda tiiketicinin ilgisini, {riinii tiiketicinin zihnine yerlestirene kadar, korumak icin
tasarlanir.

Farkindalik: Eger bir seyin farkindaysak muhakkak o seyi daha 6nceden gérmiis ya da
duymusuz demektir. Bu da reklamcilikta su demek oluyor ki; tiiketici daha &nce
gordiigii/duydugu bir reklamin farkindaysa eger, reklam onda etki yaratmig ve zihnine yerlesmis
demektir.

Tanmma: Reklamcilar hafizanin iki sekliyle ilgilenirler. Birincisi tanima, ikincisi ise
hatirlamadir. Tanima, daha 6nceden reklamin goriildiigiinii/ duyulugunu hatirlamak. Hatirlama
ise, reklamin ne soyledigini animsamaktir. Tanima farkindaligi gosteren alginin Ol¢usiidiir.
Hatirlama ise bilissel etki ile ilgilidir. Bir anlama 6l¢iisiidiir.

Reklamciya yonelik tutum kimi zaman reklama yonelik tutumu da etkiler. Bu egilim,
kaynak c¢ekiciligi konusu ile benzerlik gosterir ki bu konuda bir¢ok calisma yapilmistir.
Izleyicide reklami izlerken olusan duygu durumu ve edinilen tutum, reklamda oynayan Kisiye
veya reklamciya karsi hissedilen ile benzerlik gosterir (Lutz, Mackenzie & Belch, 1986).
Reklama yonelik genel tutum siireklilik arz eden olumlu ya da olumsuz anlamdaki tepkilerimizi
iceren Ggrenilmis bir 6n durustur (Lutz ,1985). Yapilan aragtirmalar, reklama karsi genel
tutumlart daha olumlu olan tiiketicilerin belirli reklamlar1 daha iyi hatirladiklar1 ve daha kolay
ikna olduklari ydniinde sonu¢ vermistir. Bu da sunu gostermektedir ki, tiiketicinin genel
anlamda reklama karsi olumlu ya da olumsuz egilimi, izledigi belirli bir reklama kars1 tutumuna

etki eder (Cakir, 2008).

4. Bir Reklam Genre’1 Olarak Sadvertising Uygulamalar:
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Giintimiizde pazarlamacilarin piyasaya siirdiigii buzdolabi, araba, sandalye, ayakkabi,
masa, tabak, canak, aksesuar, giyim, gayrimenkul, GSM operatorii vs. gibi tiim iirtinlerin
pazarlama iletisimlerinde bizi duygulandirarak sonunda buruk bir giilimseme hatta birkag
damla g6zyasimin yanaklarimizdan siiziilmesine dahi neden olabilen reklam filmleri ile siklikla
karsilastyoruz. Sadvertising, Ingilizce’de sad (iizgiin, hiiziinlii) ve advertising (reklam)
sozciiklerinin  birlestirilmesiyle olusturulmus bir sozciiktiir. Giintimiizde, reklamcilarin,
insanlarin duygularin1 harekete gecirmek dogrultusunda belirli bir dizi stratejiyi kullandigi,
tiziintii, melankoli ya da acima duygularia dokunabildigi bir reklamcilik egilimi s6z konusudur.
Sirketler, iirtinleri marka iletisimi boyutunda duygusal ve deneyimsel niteleyicilerle donatarak
giiclii duygusal baglar tesis etmeye ¢aligirlar. Dokunakli ya da duygusal reklamciligin son
yillarda giderek daha ¢ok popiilerlik kazandigi goriilmektedir. Ayrica, izleyicilerden gelen
duygusal bir tepkiye neden olan reklamlarin 6zellikle ¢evrimigi ve sosyal medya iizerinden
paylasilma olasiliginin daha yiiksek oldugu c¢ok agiktir. Tiiketicilere daha derin bir seviyede
seslenmeye, ulagsmaya ¢alisarak hiiziin duygularmi tetikleyen bu reklamcilik stratejisi, giderek
artan bir Olgekte Obeklenen reklam yigmlart arasinda hedef kitlelerin dikkatlerini ¢ekmeye
yonelik vurgulu bir stratejik girisimi temsil etmektedir.

Sadvertising, reklamcilifin evrimsel yoniiniin degistigini de bizlere gostermektedir.
Ornegin uzun zamanlar boyunca, komedi ve mizah unsurlar1 igeren reklamlar en yaygin reklam
stratejileriydi. Sadvertising ¢ercevesinde ise tamamen farkli, ¢ok daha sinemasal, yogun
anlatisal bir oriintii s6z konusudur. Bugiin markalar karsimiza tiiketicilerden ¢ok daha dogal,
derinlemesine ve yogun duygusal tepkiler alabildikleri bir tiir olan “duygusal reklamlarla”
cikiyorlar. Olabildigince gergeklige yakin dramatic bir format cergevesinde, her tiirden
duygumuzu ortaya ¢ikararak, aklimiza ozlediklerimizi getiriyor, kimi zaman da aslinda
yakinimizda olan ancak Onemini tam olarak anlayamadigimiz degerlere, zaferlerimize,
kirginliklarimiza, uzaklarda kalan ¢ocuklugumuza odaklanarak ilham veriyorlar ya da
farkindalik yaratiyorlar; dolayisiyla somut stratejik temeller iizerinde yiikselen pazarlamaya bir
tiir anlam ve ruh katmis oluyorlar. Pazarlama arastirmalari giiniimiizde ¢ogu tiiketicinin 6nce
hissederek, duygularimiz ile satin alma kararini verip, sonra onu mantikli bir zemine oturtmaya
calistigimiz sonucuna ulasmaktadir. insanlar ihtiyaglarini gidermek amagl satin alma kararini
verirken gecmisteki deneyimleri ve tecriibelerinden yararlanmaktadir. Biliyoruz ki eger bir
sekilde o iiriin ya da hizmet duygularimiza hitap etmiyorsa satin alma kararimizin yanina bile
yaklasamiyor. Bu temel 6ge sadece satin alma davranigimizda degil, hayatimizin her alaninda

kendini gosternektedir. Karar alma siirecimizde mantigimizi kullandigimiz kadar duygularimizi
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da kullanmaktayiz. Ornegin; miisterilerin satin alma siire¢lerinde duygu ve mantig1 ne kadar
kullandiklarint analiz ederek stratejilerine yon vermeyi saglayan ndropazarlama bilim dalinin da
giderek gelisiyor oldugunu gérmekteyiz.

Sadvertising’in hedefi izleyicide hiiziin ve nostalji duygularini reklam yoluyla
uyandirmaktir. Eger toplumsal degeri olan bir iletinin iletilmesi s6z konusuysa; gozyaslar1 ya da
kahkahalarla bu ¢ok daha vurgulu ve miimkiin kilinabilmektedir. Tiiketicilerin duygulara dayali
hedonik tirtinleri segmesi de artis gostermektedir. Bu baglamda duygusal ¢ekicilik unsurlarindan
faydalanan reklamlar, markalar1 sekillendirmeye c¢alisan pazarlamacilar i¢cin son derece etkin
taktiksel bir ara¢ olarak kargimiza ¢ikar. Duygulari bir markanin hikayesine dogrudan dahil
ederek, pazarlama iletisimcisi, tiiketiciler arasinda iiriinle ilgili olumlu tutumlar: artirabilecek
belli basli duygusal 6zellikleri ortaya ¢ikarir.

Hi¢ siiphesiz yasam, pazarlamacilarin yarattigt markali “igerigi” canlandirmaya
yardimci olan, yalnizca olgu ve rakamlar degil, duygusal zenginliklerle, yasanmisliklarla da
doludur. Insanlik tarihinin boyunca, bilgi ve deneyimin aktarimi hikayeler {izerinden
gerceklestirilmis oldugunu da unutmamak gerekir. Oykii anlatiminin en 6nemli bilesenlerinden
biri duygusal igeriktir. Duygular1 reklamciliga entegre etme asamasinda bir reklamin
hatirlanabilirligi ve giicii stratejik olarak pekistirilirken, duygularin genel geger anlamda
markanin kisiligi iizerinde de sekillendirici bir etkisi olacaktir.

Reklamverenler, duygusal nitelikte paylasilabilir i¢erik olusturmanin yollarini aradikea,
sosyal, duygusal ya da Kkiiltiirel hassasiyetler iceren hususlari 6ne ¢ikaran pazarlama
kampanyalar1 yayginlagmaktadir.

Kent Sekerleri Bayram Reklam
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=>5praVOVrSrs

Koyde yalniz yasayan yiiz yirmi ii¢ yasindaki bir bireyin yalnizhigi {izerine vurgu yapilmis.
Dedemizin bayram sabahi horozlarin 6tiisii ile birlikte bayram hazirliklarina baglamasi ve bir
kase seker ile ailesini beklemesinin anlatildigi reklam filmi, fonda ¢alan “Fikrimden geceler
yatabilmirem” ayrilik temali Azerbaycan tiirkiisiiniin miizigi ile duygulara daha hizli teneffiis
edilecek bir hale getirilmis. “Her sey gecip gider, geriye bir tek ailen kalir. Ailen yaninda ise
zaten bayramdir “ slogani hedef kitleye, insan psikolojisini etkileyip duygusal bag kurmalari
hedeflenmektedir. Reklama maruz kalan hedef kitlenin, “bayramlarin tatilden ibaret olmadigmi,
akraba ve dost iliskilerini gelistirme adina bir firsat yarattigin1 gosterdigini, yalniz yagamanin en
onemli probleminin hatirlanmamak oldugu, aglamamak i¢in kendimizi zor tuttuk™ sdylemlerine
tanik olmus bulunuyoruz. “Bu reklam bana 315 euroya mal oldu. Su anda Almanya'dayim. Diin
seyrettim ve ugak bileti aldim. Bugiin aksam Istanbul'a yolcuyum,Pazar giinii bayram”, ifadesi
reklamin etkilerini anlatmak igin bir 6rnek olarak verilebilir. Reklam pazarlama iletisimi

hedefinin de Gtesine gecerek toplumsal bir arag islevi gorme noktasina kadar gelebilmektedir.
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Kigilh On Kasim Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=80YNDMMmPbk

Diigmesi diigen bir ceketin kullanildigi kisa reklam filminde, “Ceketlerinizin diigmesini
ticretsiz dikelim, On Kasim’da Oniimiizii birlikte ilikleyelim” slogani ile hedef Kkitleye
sunulmustur. Atatiirk’tin 6liim yildéniimii 6ncesi yayinlanan reklam filmi, toplumun biiyiik
liderine olan 6zlem ve saygisi lizerine kurgulanmig bir reklam metnidir. Burada iiriin ile hedef
kitle arasindaki duygusal bag, izleyicide hiiziin duygusu uyandirilarak kurulmaya ¢aligilmistir.
izleyenlerin prodiiksiyon anlaminda basit ama etkili bir reklam filmi oldugunda birlestigi
sunum, {iriinil 6n plana ¢ikarmadan akilda kalicilig1 saglamay1 hedeflemektedir.

Koc¢ Holding Reklam
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0OndNjEE1Xq0

“Dede, sen hi¢ Atatiirk’ii gordiin mii?” sorusunu soran ¢ocuk ile baslayan reklam filmi,
dedenin, “Gordiim, daha bu sabah hem de” diye devam eden soézleri ile baslar. Okulunu
boyayan ogretmen ve ¢ocuklar da, bozkira fidan diken bir adam da, jimlastik yapan gen¢ kizin
durusunda, ugak kullanan kizin gozlerinde, askerin kararli bakiglarinda gordiim. “Goriiyor
musun, seni hi¢ unutmadik” diye Atatiirk’e seslenerek bitirir. Hedef kitleyi etkilemek igin
kullanilan duygusal 6ge, dedenin son derece etkili ses tonu ve fonda ¢alan miizik ile modern
Tiirkiye anlatisidir. Bunu yaparken de milliyetci duygularimi harekete geciren, Atatiirk’{in
idealleri ile dolu bir yasam tarzi icinde sonsuz bir yokolusun olamayacagini, onu gérmek igin
modern Tiirkiye’ye bakmanin yeterli olacagini anlatir. Duygular, toplumun ortak degerleri ile

harekete gegirilip 6zlem vurgulanmistir.
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Turkcell Askercell Reklami

Kaynak:

https://www.youtube.com/watch?v=JSXDHyz5feQ

Gecenin bir yarist askeri birlige gelecek konuklart kargilamak i¢in gelen telefon ve askere haber
veren komutanin goriintiileri ile baslar. Koguslarindan kaldirilan ve ictima i¢in nizamiye de
toplanan askerlere ¢ok nemli yerlerden iist diizey konuklarin gelecegi sdylenir. Karanlig1 yaran
arag 1siklarindan konuklarin yaklastigi anlatilir. Askerlerin aileleri ile bulustugu an1 ytizlerdeki
sagkinlik ile anlatan reklam filminde, toplumun her kesiminden unsur kullanilmistir (baba, dede,
anne, ¢ocuk). Yogun duygularin yasandigi kavusma ani ile Turkcell mesajint verir. Reklam
filmi, toplumun degerlerine pozitif duygusal ¢ekiciligi kullanarak hitap eden, 6zlem, seving,
mutluluk, kahramanlik unsurunu ¢ok etkin bi¢cimlerde kullanmistir. Tiirk toplumun manevi
degerlerine vurgu yapilip empati kurulmasi saglanmistir. Hedef kitle tizerindeki etkisi, uzak ve
gurbet kavrami, Turkcell ile zamani ortadan kaldirmis, glintin, gecenin her saati beraberiz
vurgusu islenmistir. Bunun i¢in de, Tiirk toplumun Snemli bir degeri olan“askerlik™ evresi

kullanilmistir.
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Extra Reklami

Give Extra, get extra

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=cjuSFG_B1tM

Okulda, bakiglart ile birbirini fark eden kiz ve erkek 6grencinin ilk tanigmalari, kitaplarini
toplamaya ¢alisan kizin yardimina gelen erkek karekterin Extra uzatmasi ile baslar. Yakinlasan
erkek ve kizin yagadiklari her an, mutluklari, kavgalari, 6zlemleri, is yasamlari farkli planlar ile
anlatilir. Erkek karakterin sevdigi kadin ile olan biitiin ortak anlarin1 Extra’dan ¢ikan kagida

resmetmesi ve bir sergi ile sevdigi kadina gostermesi sirasinda siirpriz bir evlilik teklifi ile olur
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ve “Extra ver, Exstra al” slogani ile reklam filmi son bulur. Yogun duygusal ¢ekicilik unsuru
tizerine kurgulanan reklam filmi, mutluluk ve ask duygularini 6n plana ¢ikarmistir. Duygusal
cekiciligin pozitif yaninin vurgulandigi reklam filmi, hedef kitleye, “ortak anlarimizin yasam
boyu etkisi vardir ve bu bazen kiigiik bir hediye, Extra ile olabilir” mesaji iletilmektedir. Uriin,
hedef kitleye dolayli degil dogrudan anlatilmis ve sinema filmi formatinda etkili bir miizik

formati ile izleyenlerin empati kurmalari istenmistir.

Edeka Reklami

Kaynak: https://www.campaigntr.com/duygusal-nole-reklamlari-paylasim-rekoru-kiriyor/

Alman perakende gida maddeleri satan Edaka firmasmin yaptigi reklam filminde, kopegi ile
yalniz yasayan bir adamin aligveris sonrasi geldigi evinde ailesine olan 6zlemini anlatir. Yemek
yaparken komsularinin ailesi ile mutlulugunu goriince kendisini daha kot hisseden,iyice
hiiziinlenen adamin noel agaci ve mumlar ile siislenmis bilyiik masada yedigi yalniz yemek ile
reklam filmi devam eder. Diisiinceli yemek sirasinda, bir an yemek yemeyi birakir ve diinyanin
farkl yerlerine dagilmis ailesine 6ldiigiinti bildiren bir mesaj yollar. Babalarinin cenazelerine
gelen ¢ocuklar1 eve girdiklerinde noel yemegi ile donatilmig bir masa ile karsilagir. Mutfaktan
¢ikan babalarint géren ¢ocuklarin hiiznii, saskinliklart ile birlesir ve masa etrafinda yenilen
yemek ile mutlu sona ulasilir. Hiiziinlii duygusal reklam 6rneklerinin birgok unsurlarini tagiyan
bu reklam da yikilan normlar tabular,6zlenen eski giinler,korku,6liim gibi negatif duygular ile

seving, mutluluk, sagkinlik gibi pozitif duygular kullanilarak tiriin 6n planda tutulmadan hedef
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kitleye ulasiimaya calisilmistir. Izlenme oranlarina gére,donemin en ¢ok begenilen reklam
filmlerinden birini elinde tutan “Edaka, yalniz adam reklam filmi” hedef kitle tizerinde dnemli

derecede yogun bir duygusal etki yarattigi sdylenebilir.

SONUC

Giintimiizde reklamlarin sadece tiiketicilerin dikkat ve ilgilerini ¢ekerek iirtin bilgisi
veren bir pazarlama iletisimi araci olmadigi goriilmektedir. Ozellikle, viral paylasimlari
tetikleyen bir yapiya sahip olan dijital teknolojilerin ve sosyal medyanin da giderek yayginlik
kazanmasiyla birlikte; markalar tiiketicilerin kalplerine dokunarak, marka ¢agrisimlari
sekillendirebilecekleri hikayeler anlatma olanagina kavusmus bulunmaktadir. Artik sirketlerin
birincil hedeflerinin, insanlarin etkin bir bigimde izleyip, paylasimda bulunarak iizerinde
tartigabildigi igerikler tizerinden marka imajlarini ortaya koymak oldugu goriilmektedir. Duygu
cekicilik unsurunu merkeze konumlayarak yapilan pazarlama gercevesinde sevgi ve vicdan
kavramlar1 tiiketiciye carpici hikayeler iizerinden sunularak hiiziin, iiziintii, acima ya da
mutluluk gibi gii¢lii duygusal tepkiler vermeleri saglanmaktadir. Bu strateji c¢ergevesinde
tiikketicinin yasam tarzi, kiiltiirti, ilgi alanlar1 gibi konularin derinlemesine arastirilmis ve bu

yonde yaratici i¢gériiler edilmis olmasi gerekir.

Hiiziin reklam c¢ekiciligi markanin DNA’s1 ve marka kisligiyle ortiisecek bigimde
kullanildiginda markanin tiiketici nezdindeki imajima olumlu katkilarda bulunarak markayla bag
tesis edici hikayeler olusturulmasini saglayabilir. Markanin kendi yarattigi 6zel duygusal
karakter ve anlatisal Oriintiilerle, 6zgiin hikaye olusturmay1 basaran markalar tiiketici tarafindan
cok daha yakin ve dogal bulunabilmektedir. Ayrica markalar sosyal sorumluluk alaninda da
kullanmig oldugu hiiziin ¢ekiciligiyle tiiketiciyle arasinda bir bag olusturmaktadir. Turkcell’in
yapmis oldugu kardelenler projesinde ge¢miste goriilmiis oldugu gibi zor sartlarda yasayan ve
okuma imkani bulamayan kiz ¢ocuklarin1 géren tiiketici Turkcell markasinin bu zor durumdaki
kizlara destek vermek icin baglatmis oldugu kampanyayi destekleyip o markaya karst olumlu

tutumlar gelistirerek davranig sergileyebilir.

Hiiziin ¢ekiciliginin viral etkilerini de g6z 6niinde bulundurmak gerekir. Kitle iletisim
araglar1 sadece televizyon, radyo, gazete,dergi gibi geleneksel kitle iletisim mecralariyla sinirlt
olmaktan ¢ikmig, ‘sosyal aglar’ olarak adlandirilan etkilesimsel dijital platformlar {izerinde

etkili olmaya basglamistir. Giiniimiizde tiiketici de medyada tamamen aktif bir rol oynayip
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kulaktan kulaga reklami bir {ist seviyeye tasiyarak viral reklamlar haline getirebilmektedir.
Tiiketiciler, duygularina dokunan, kendi deneyimlerinden ve duygu diinyalarindan bir seyler
bulduklar1 reklamlar1 kendi kisisel sayfalarinda paylasarak sahip olduklar1 arkadas ve
takipgileriyle paylasmaktadirlar. Bu da reklamlarin ¢1g gibi biiyiiylip ¢ok daha biiyiik kitlelere
ulagmasini saglayarak etkililik anlaminda carpan etkisini de beraberinde getirmektedir.
Alimlayici ve paylagimcei ¢evrim igi tiiketicinin de etkin oldugu bu alan da arastirilmasi gereken

onemli giincel baglamlardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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