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OZET

Belirli amagclar1 gergeklestirebilmek i¢in olusturulan mesajlarin
bedeli 6denerek, kitle iletisim araglar1 kullanilarak hedef kitleye duyurulmasi
olarak tanimlayabilecegimiz reklamlarin bilgilendirme, ikna, hatirlatma ve
pekistirme gibi gorevleri yerine getirmesi beklenmektedir. Tiiketicilerin
yalnizca rasyonel karar verme stireci sonunda se¢imlerini yapmadiginin kabul
edilmesi ve duygularmin bu siiregte olduk¢a oOnemli oldugunun
anlagilmasiyla tiiketicinin ne hissettigi daha oOnemli hale gelmistir.
Isletmelerde markalar ile tiiketici arasinda bag kurabilmek igin reklamlarda
cekiciliklerden faydalanmaktadirlar. Birgok ¢ekicilik kullanilabilmesine
ragmen en yaygin kullanilan ¢ekiciliklerin mizah, korku, tinlii, cinsellik ve
kithik oldugu gozlenmektedir. Reklamlar incelendiginde artik {riinlerin ne
oldugu degil ne hissettirdigi tizerinde duruldugu, imajin 6nemli hale geldigi
goriilmektedir. Reklamlara yonelik yapilan akademik c¢aligsmalarda elde
edilen sonuglar kimi zaman kullanilan ¢ekicilikleri olumlarken kimi zaman
da fark yaratmadigt sonucuna bizleri ulastirmaktadir. Reklamlarin da
toplumlar gibi dinamik bir yapist oldugu ve kullanilan ¢ekiciliklerin
etkinliginin kendi doénemi ve calismanin yapildig: kiltiirel ortam iginde
gecerli oldugu gergegi, reklam c¢ekiciliklerinden hangilerinin hangi {iriin
gruplar1 veya sektérler icin etkili olabilecegine iliskin ¢alismalarin
tekrarlanmasi gerektigini ortaya konmaktadir. Bu ¢alismada reklamlarin
amaglari, reklamlarda duygularin rolii, reklamlarda kullanilan ¢ekicilikler ve
bu gekiciliklerin tiiketiciler {izerindeki olas1 etkileri incelenmektedir ve bu
konularinda yapilacak aragtirmalar i¢in faydali bir 6n akademik cergeve
sunmaktadir.
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THE USE APPEAL OF ADVERTISING
ABSTRACT

The advertisements, which can be defined as announcing the
messages created in order to realize certain purposes to the target audience by
using the mass media, are expected to perform tasks such as informing,
persuading, reminding and reinforcing. What the consumer feels becomes
more important by accepting that consumers do not make their choices only
at the end of the rational decision-making process and understanding that
their feelings are very important in this process. Enterprises also benefit from
the attractiveness of advertising in order to establish a link between their
brands and target consumers. Although many attractiveness can be used,
humor, fear, celebrity, sexuality and famine are the most commonly used.
When the advertisements are examined, it is seen that the products are not
emphasized but what they make understand and the image becomes
important. The results obtained from the academic studies conducted on
advertising, sometimes affirm the attractiveness used and sometimes lead us
to the conclusion that it does not make any difference. It is revealed that
advertisements have a dynamic structure like the societies and that the
effectiveness of the attractiveness used is valid in their own period and the
cultural environment in which the work is done and the studies about which
advertising attractiveness can be effective on which product groups or sectors
should be repeated. In this study, the aims of advertising, the role of emotions
in advertising, the attractiveness used in advertising and their possible effects
on consumers are examined and provide a useful preliminary academic
framework for research on these topics.

Key Words: Advertising, advertising appeals, fear appeal, sexual
appeal, humour appeal, scarcity appeals

GIRIS

Reklamlar ulasabildigi kitlenin genisligi ile pazarlama
iletisiminin 6nemli ve etkili bir eleman1 olarak dikkat
cekmektedir. Isletmelerin amagclarina ulasabilmek icin gevresiyle
iknaya dayali iletisim yiiriitmeleri gerekmektedir. Tiiketicilerde
markalaya yonelik olumlu tutum ve davranis degisikligi
olusturabilmek i¢cin reklamlardan yogun olarak
faydalanilmaktadir. Reklamin ikna amacinin yaninda trtini
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tanitma, bilgilendirme, hatirlatma ve pekistirme amaglar1 da
bulunmaktadir. Reklamlar degisik yonleri ile
degerlendirildiginde tiiketicilerde goniillii davranis degisikligi
olusturmak, 1ilgilerini bir {iriine ya da diislinceye ¢ekmek,
bilgilendirmek ve markaya karsi olumlu tutum gelistirmek
amaciyla olusturulan mesajin hedef kitleye iletilmesi seklinde
tanimlanabilmektedir. Bu amaglar reklamlarin biligsel, duyusal
ve davranigsal amaglari i¢inde incelenmektedirler. Birincil talep
olusturulmas1 ve marka hakkinda tiiketiciyi bilin¢lendirmek
biligsel amaglar igerisinde degerlendirilirken, tiiketicilerin
hislerine hitap ederek ve bazi duygularin olugsmasini saglayarak
markaya ve iriine olumlu tutum olusturmak duyusal amaglar
icinde incelenmektedir. Davranissal amaglarinda ise tiiketicide
satin almanin olusturulmas: ve marka sadakati saglanmaya
calisilmaktadir. Isletmeler bu amaclarina ulasabilmek icin bircok
yontem kullanilabilmektedir. Tiiketicilerin yalnizca rasyonel
karar vermedigi, kararlarinda duygularmin da oldukga etkili
oldugunun kabul edilmesiyle reklamlarda tiiketicilerin
duygularma hitap etme, onlarda belirli duygular olusturularak
ikna edilmeye c¢alisiimaktadir. Hedef kitlenin ikna edilmesinde
tinli  kullanimi, korku, cinsellik, kithik ve mizah gibi
cekiciliklerden faydalanilmaktadir.

Reklamlarda en c¢ok kullanilan ¢ekiciliklerden olan
mizahta tiiketicilerin sempatisi kazanilarak savunmalarinin
asilmas1 hedeflemektedir, korku ¢ekiciliginde ise ¢ok gii¢lii bir
duygu olan tiiketicilerin  korkularina  dokunulmaktadir.
Reklamlarda ilgili olsun ya da olmasin nerdeyse her alanda
kullanilan cinselligin dikkat ¢ekmede oldukca basarili oldugu
dustintilmektedir. Siklikla kullanilan bir baska c¢ekicilikte
kithiktir. Tiiketicilerde aciliyet duygusu olusturarak tiiketicinin
karar verme ve arastirma yapma siiresini kisaltma ve satin
alinacak miktarda artis hedeflenmektedir.

Tim bu cekicilikler tiiketicinin ikna edilebilmesi ig¢in
kullanilmaktadir fakat bunun basarili olabilmesi hedef kitlenin
ozellikleri ile yakindan baglantilidir. Bir topluma komik gelen
bir esprinin bagka birinde ayn1 etkiyi gosteremeyecegi veya tim
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hedef gruplarin cinsellige bakis agisinin ayni olmayabilecegi
yadsinamaz bir gergektir.

1. REKLAM TANIMI VE AMACLARI

Isletmelerin hedef pazarda bulunan alicilarla arasindaki
en Onemli iletisim araglarindan biri olan reklamlarin, farkli
yonleri dikkate alinarak literatiirde farkli tanimlamalari
yapilmaktadir. Isletmeler reklamlar iiretilen {iriin ve hizmetlerin
tanitilmasi ve satislarin artirilmasi amaciyla kullanmaktadir. Bu
amagla trettigi mal ya da hizmete ihtiyacit olan veya ihtiyag
duyma olasiligi olan kitlelere ulastirmak i¢in bir bedel
karsiliginda herhangi bir ara¢ kullanarak ilettigi mesajlar reklam
olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler, ¢cevrelerini saran birbirinin
benzeri sayisiz {irlin arasindan ihtiyaglarmi giderecek en
rasyonel karar1 vermek ic¢in reklamlardan faydalanirlar. Bu
drtinlerin 6zelliklerini ve fiyatlarim1 benzerlerinden ayiranin ne
oldugunu, nasil kullanmasi gerektigini reklamlardan &grenerek
karar alma siire¢lerinde kullanirlar (Cakir, 2006:32).

Bir baska tanim reklamin satis etkisi {izerine
yogunlasarak reklami, mallar1 ya da hizmetleri satmak {izere
hazirlanan iletiler (Cay, 2012:5) olarak tanimlarken, diger bir
tanimda ise reklam isletmenin marka ya da irlniine iliskin
pozitif duygular olusturarak miisterisi ile bag kurmasinin kolay
ve hizli bir yolu olarak goriilmektedir (Aizezi, 2017:13).
Reklamlar1  isletmenin  uzun donem hedefleri agisindan
degerlendiren bir bagka tanimda ise, isletmenin belirlemis
oldugu hedeflere ulagsmak i¢in kimin tarafindan kiralandig1 belli
olacak sekilde iicretini 6deyerek mesajin ilettigi tiiketiciyi ikna
edici iletisim sekli olarak tanimlanmaktadir (Aydmn, 2010:7).
Tiiketici davraniglart acisindan reklami agiklayan bir bagka
tamim ise reklami, tiiketicilerde goniilli davranis degisikligi
olusturmak, dikkatlerini bir diisiinceye, iiriine c¢ekmek, bilgi
vermek ve bir tutumu benimsetmek amaciyla olusturulan
mesajin iletisim araglarindan bedeli karsiliginda faydalanarak
iletilen duyuru olarak tanimlanmaktadir (Cakar, 2006:3).
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Reklam, drtin  ve markanmn tanitimi  yaninda
bilgilendirme, ikna, hatirlatma ve pekistirme gorevlerini de
yerine getiren pazarlama iletisim elemanlarindandir (Firat ve
Komiirciioglu, 2016:27). Isletmeler satiglarini artirmak amaciyla
miimkiin oldugu kadar ¢ok insana ulasmayi hedeflemektedir,
tamamen ticari amaglarla tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek sekilde
en dogru mesajin iletilmesi isletmeler icin olduk¢a 6nemlidir
(Bat1, 2012:5). Bu mesajlarin iletilmesinde 6nemli bir nokta ise
durtstliiktiir. Bu sayede tiiketicide reklama karsi olumlu tutum
gelistirilebilir. Olumlu tutum igindeki tiiketici, reklamin iletisine
acik olacak, biligsel ve duyusal siireclerden gecirecektir. Aksi
durumda tiiketici reklami aldatici, zaman kaybi, sikici bularak
kacinma davranisi sergileyecektir (Karabas, 2013:144-145).

Reklamlar, {iriiniin faydalarinin, 6zelliklerinin tiiketiciye
anlatilarak {irtine yonelik birincil talep olusturmak amaciyla ya
da tiiketicinin dikkatini markaya ¢ekmek i¢in secici talep
olusturmak amaciyla tasarlanmaktadir (Cakir, 2006:33).
Reklamlarin tiiketici ya da araciyr bilgilendirmek, talebi ve
tiikketimi artirmak, isletmenin toptancilarina ve perakendecilerine
yardimc1 olmasi, kesfedilmeyen pazar1 ve tiiketici kitlesini
bulmak, talebin fiyat esnekligini azaltmak gibi genel amaglar1 ve
isletmenin saygmhigini saglamak, kisisel satis1 desteklemek,
dagitim kanallan ile iletisimi gelistirmek, sektére olan talebi
artirmak, tiiketicileri iirtini denemeye ikna etmek, {iriin
kullanimin1 yogunlastirmak, iyi bir imaj olusturmak ya da imaji
degistirmek, piyasa Ustinlugtini saglamak gibi 6zel amaclar
bulunmaktadir (Kocabas ve Elden 2005:23-24),

De Pelsmacker vd. (2001) reklamlarin amaglarini
bilissel, duyusal ve davranigsal amaglar olarak 3 kisimda
incelemislerdir. Bunlardan ilki arz edilen iirtin sinifina olan
birincil  talebi saglamak, marka hakkinda tliketiciyi
bilin¢lendirerek marka  bilinirliliginin ~ saglanmast  olan
reklamlarin bilissel amaglaridir (Cakir, 2006:33). Tiiketiciler, bu
asamada marka hakkinda bilgi edinerek kendilerinde farkindalik
saglayacak diistinme eylemini gerceklestirirler (Aktas ve Zengin
2010:32). Bu amaglardan ikincisi reklamlarin tiiketicilerde bazi
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hisler ~uyandirarak reklama, markaya olumlu tutum
gelistirilmesini ve markanin begenilmesini, tercih edilmesini ve
nihayetinde markadan memnuniyeti saglamasini hedefleyen
duyusal amagclardir. (Cakir, 2006:33). Bu asamada markaya
yonelik duyusal tepkiler gelismektedir (Aktas ve Zengin
2010:32). Reklamlarin {i¢lincii amacini olusturan davranigsal
amaglar ise tiiketicide satin alma niyeti olusturulmasi, satin
almanin saglanmasi, bunun siirdiiriilmesi ve marka sadakatinin
saglanmasidir (Cakir, 2006:33). Bu asamada tiiketicilerden
eyleme ge¢mesi beklenmektedir (Aktas ve Zengin 2010:32).

Reklamin yukarida belirttigimiz 6zellikleri disinda farkl
bir ozelligine dikkatleri ¢eken Pollay ise reklamciligin aile,
askeriye, yargi benzeri devlet kurumlar1 ve dini kurumlar gibi
kiiltiirel deger tasiyiciligi tizerinde durmaktadir. Reklamlar
digerlerinden farkli olarak kitle iletisim araglarini kullanarak
daha evrensel etki olusturmaktadir. Bu etkiyi artirmak igin
uygulamali1 olarak calisan davranis bilimcilere sahip tek kurum
olma 6zelligini de beraberinde tagimaktadir (Pollay, 1983:73).
Bir reklam ne kadar kotii olursa olsun izlenmektedir fakat asil
onemli olan o reklam bittiginde zihinlerde ne kadar yer ettigi,
daha sonra o Uriinii gordiigiinde satin almaya tesvik edecek
bilgilerin kalmasidir (Firat ve Komiirciioglu, 2016:22).
Reklamecilik alaninda yapilan tiim ¢alismalar da bunu i¢indir.

2. REKLAMDA DUYGULARIN ROLU

Tiketici deneyimi olusturulmasinin 6nemli bir parcasi
olan hem sevgi gibi olumlu hem de {iiziintii gibi olumsuz
duygularn ikna edici olarak kullanilmasi literatiirde artan ilgiyle
incelenmektedir (Panda vd., 2013:10). Reklamin amaglarina
ulasabilmesinde, reklamin mesajina kars1 izleyicide olusan ilgi,
uyarilma ve motivasyon olduk¢a onemlidir. Bunlar tiiketicinin
bilgi isleme siirecini etkilemektedir (Cakir, 2007:164-165).
Bunlarin yaninda reklamin amacina ulagmasindaki en 6nemli
faktorlerden biri de begenilmedir. Reklamin begenilmesi
izleyicide olumlu bir tutum olustugunu ifade etmektedir.
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Gilintimiiz rekabet sartlarinda tiriiniin 6zellikleri, fiyati,
ulagilabilirligi gibi unsurlarda, birbirinin esiti birg¢ok iirtiniin
bulundugu pazarda reklamlarin begenilmesi, isletmeleri rakipleri
karsisinda bir adim o©ne gecirebilmektedir. Bu sebeple
reklamlara verilen duygusal tepkiler 6nemli hale gelmektedir.

Jaworski  (1989), reklamda kullanilan isaretlerin,
mesajindaki ikna yeteneginin, izleyicinin dislerinin ve
reklamdaki diger unsurlarin reklama verilen duygusal tepkileri
olusturabilecegini, bunlarin bazen bilingsizce bazen de biligsel
bir stire¢ sonunda meydana gelebilecegini belirtmektedir. Her ne
sekilde meydana gelirse gelsin duygusal tepkilerimiz reklama
kars1 tutumumuzu olusturur, o da marka tutumuna yansir (Cakir,
2006:667).

Bir isletme denetleyemedigi degiskenlere etki ederek
tikketicide davranigsal tepki olusturabilmek i¢in tutumlar,
nedenler, mantik ve duygulardan olusan ikna paketinden
faydalanir (Cakir, 2006:48; Islamoglu ve Altunisik, 2010:7). Bu
ikna paketi icerisinde yer alan duygular reklamin amaclarina
hizmet eden li¢ 6nemli isleve sahiptir (Cakir, 2006:48-49):

1. Reklam mesaj1 duygunun kendisidir. Duygusal olarak bir
ithtiyaci tatmin etme 6zelligine sahip bir marka ya da
tirtinden elde edilen yarar o marka ya da {riiniin
sagladigr duygudur. Tiiketiciler bu duygu i¢in tercih
ederler.

2. Duygular bir mesaj tasiyicidir. Fiziki bir fayda saglayan
trtiinin  reklaminda iletisimi  gili¢lendirebilmek icin
mesaja duygu yiiklemek mesaj1 gli¢clendirebilmektedir

3. Duygu tutumlar1 dogrudan etkiler. Bir marka ya da tiriin
stirekli ayn1 duygu ile sunulursa bir siire sonra marka ya
da iirtin anildiginda bu duygu akillara gelecektir.

Zeitlin ve Westwood izleyicilerin reklamlara verdikleri
duygusal tepkileri iki grupta incelemislerdir. Reklam izlendikten
sonra uzun siire devam eden giiven, sevgi gibi {iriine verilen
duygusal tepkiler birinci grubu olusturmaktadir (Aktaran Cakar,
2006:50). Bu duygular reklami yapilan iiriin ya da markaya
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yonelik tutumu yani trtin ya da markanin adi anildiginda
tiikketicinin zihnindeki durumu, tiiketicinin marka ya da iirtinle
ilgili genel degerlendirmesini etkilemeyi hedeflemektedir
(Almiagik vd., 2010:90). Reklamin kendisine verilen nostalji,
zevk, hoslanma, sinirlenme gibi duygular ikinci grubu
olusturmaktadir (Cakir, 2006:50) ve burada iirtin yada markaya
tutumun 6n belirleyicisi olan reklamlara kars1 tiikketici duygular
hedeflenmektedir (Almacik vd., 2010:90). Reklamlarin
uyandirdigr duygular reklama yonelik dikkattin arttirilmasini,
mesajin uyarma etkisinin ve buna bagl olarak reklamin isleme
derinliginin arttirllmasini, mesajlarin daha pozitif
degerlendirilmesini ve daha yiiksek hatirlanma oram
saglamaktadir (Cakir, 2006:50).

Bir reklam tiiketicilerde olumlu duygular olusturabildigi
gibi olumsuz duygularda olusturabilmektedir. Bu duygular
kullanilarak {iriinii kullanmak bir miikafat, kullanmamak ise
ceza olarak sunulmaktadir (Gokaliler ve Saatcioglu, 2016:74).
Begenilmedigi halde ise yarayan reklamlarin ¢ogunlukla haber
veren ve bilgilendiren reklamlar oldugu reklamin degerli bilgiler
verdiginde mutlaka begenilmesinin gerekmedigi gozlenmektedir
(Cakar, 2006:666).

Friestad ve Thorson (1986) tarafindan yapilan
arastirmalarda  duygusal  reklamlarin  duygusal  6geler
kullanilmayan reklamlara oranla daha kolay hatirlandigini tespit
etmislerdir. Fakat Baird vd (2007) yaptiklar1 calismada duygusal
reklamlarla duygusal 6geler kullanilmayan reklamlar arasinda
anlamli bir fark olmadigin1 da saptamislardir (Baird vd.,
2007:53).

Reklamlarda duygularin kullaniminin etkinlik
sagladigina iligkin eski ve yeni bir¢ok calismanin bulgularinda
yer verilmistir. Fakat burada dikkat edilmesi gereken igerigin
cok dikkatli hazirlanmast ve tiiketicide olumsuz tutum
olusturmamasidir.
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3. REKLAM CEKIiCILIKLERI

Tiiketiciyi 1kna etmenin reklamin Onemli amaglari
arasinda yer aldigina deginmistik. Reklamda ikna, tiiketicilerin
psikolojik olarak cekilebilmesine baglidir (Cakir, 2006:48).
Reklam c¢ekiciligi, markay1 tiiketici istek ve ihtiyaglarina
baglamak i¢in reklamciligin merkezinde yer almaktadir ve adeta
izleyiciyi reklam mesajina baglayan yapistirict gibidir (Dix ve
Marchegiani, 2013:393).

Reklam c¢ekiciligi tiiketicileri ikna etmek ya da iiriine,
fikre veya markaya kars1 tutum degisikligi gergeklestirmek
amaciyla tasarlamis reklam ¢alismalaridir (Ergin vd., 2018:213).
Tiiketici davranisini motive etmek icin, bir reklamdaki ifade,
kisinin ¢ikarlari, amaglar1 veya problemleriyle ilgili olmalidir
(Chiou, 2002:219).

Deger, ekonomi, popiilerlik, kolaylik, saglik, performans
veya dayaniklilik gibi rasyonel cekicilikler, markanin islevsel
degerini vurgular (Dix ve Marchegiani, 2013:393). Rasyonel
cekicilikler genellikle tiiketicinin fizyolojik, bilgi ve giivenlik
ihtiyaclar1 gibi temel motivasyon diizeyleri ile ilgilenir (Zhang
vd., 2014:2107). Mizah, cinsiyet, sugluluk, nostalji, gurur,
seving gibi duygusal c¢ekicilikler marka mesaj1 ¢evresinde
duygular1 uyarir (Dix ve Marchegiani, 2013:393). Duygusal
cekicilikler tiiketicilerin tesvik edilmesi, kendilerini ifade
etmeleri, sosyal onay ve oOzgiiven gereksinimleri ile ilgilidir
(Zhang vd., 2014:2017).

Rasyonel c¢ekiciliklerin amaci, izleyicide rasyonel
dustinceyi tesvik etmektir. Bu ¢ekicilikler dogrudan satis
egilimindedir. Marka adin1 ve {iriin tavsiyelerini belirlemektedir.
Rakiplerle karsilastirma, {iriiniin performansi, avantajlar1 ve
tiketiciler i¢in 6zel ayirt edici Ozelliklerden (Okazaki vd.,
2010:7), urtniin nasil c¢alistigindan ve pratik faydalarindan
bahseder (Kazakova vd., 2016:404). Duygusal c¢ekicilikler ise
izleyicide duygusal bir tepki olusturmasi i¢in kullanmilir. Bu
cekicilikler sanatsal sitilleri ile triin  kullanimina iliskin
goriintiileri igerirken {iriin kalitesinden pek bahsetmez (Okazaki
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vd., 2010:7). Uriin miilkiyeti tarafindan uyandirilan olumlu
duygular hakkinda bilgi aktarir (Kazakova vd., 2016:404). Bu
cekicilikler ince ve dolayli olma egilimindedir. Bir goriintii, bir
atmosfer, giizel bir sahne, duygusal bir hikayenin gelisimi gibi
dolayl1 yontemler kullanmaktadir (Okazaki vd., 2010:7).

Rasyonel cekicilikler {iriiniin nasil ¢alistigin1 ve pratik
faydalarini izleyicilere gosterir yani iiriinii kendi i¢inde bir amag
olarak degerlendirir. Kullanim1 hakkinda verilen bilgiler daha
ayrintili bir aciklama gerektirdiginden tiiketicilerin rasyonel
diistinmesine neden olur. Burada kullanilan arglimanlar ve
gercek bilgiler izleyiciden daha fazla bilissel kaynak talep eder.
Duygusal ¢ekicilikler bir trliniin arzu edilebilirligini bildiren
reklamlardir, {irtiniin neden satin alinmasi gerektiginin yiiksek
hedefine odaklanir. Bu reklamlar iiriiniin ortaya ¢ikardigi hos
hisleri gostererek izleyiciyi ikna etmeye calisir. Uriiniin somut
yonlerinin duygusal 6znel izlenimleri ile ilgilenir (Kazakova vd.,
2016:407).

Rasyonel ¢ekicilik kullanilan reklamlar; marka hakkinda
gercek, markayla alakali, potansiyel tiiketici i¢in derhal ve
acikca onemli olan bilgiler, tiiketicinin dogrulanabilir olarak
kabul ettigi verileri sunar. Duygusal c¢ekicilik kullanilan
reklamlar ise marka hakkinda sunulan bu verilerin 6tesinde daha
zengin, daha sicak, daha heyecan verici ve/veya daha eglenceli
kullanma deneyimini saglayarak izleyiciyi iirtine/markaya sikica
baglar(Puto ve Wells, 1984)

Reklam c¢ekiciligi, belirlenmis olan kitleye ulagsmayi
hedeflediginden reklamciligin temel amaci olarak kabul edilir.
Reklam cekicilikleri bircok reklam mecrasinda
kullanilabileceginden reklam verenin amacina ulasma sikligini
artirabilmektedir. Tekrarlayan reklam cekicilikleri izleyicilerin
dustincelerini manipiile ederek bireyin tutumunu dogrudan
etkileyebilme giiciine sahiptir (Raza vd., 2017:3). Tiketicilerin
demografik ozellikleri ve reklami yapilan {iriine karsi genel
tutumlar1, strdiriilebilir tiiketim i¢in  Onemli gostergeler
olmasina ragmen, yapilan arastirmalar farkli reklam
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cekiciliklerinin kullanilmasinin tiiketicilerin tiiketime yonelik
tutumlarin1 ve davranislarini da 6nemli 6lcitide etkileyebilecegini
gostermektedir (Yang vd., 2015:2264).

Ekonomik kalkinma seviyesindeki fark, topluluklar
arasindaki reklam ¢ekiciligindeki farkliligi anlamak i¢in 6nemli
bir degisken olarak goriilmektedir. Pazarlama literatiiriinde,
bazen bir iilkenin modernite diizeyi, iilkenin reklamlarina
yansitilan hedonik ¢ekicilik derecelerine gore degerlendirilir.
Tse vd. (1989) 'da, ekonomik gelisme diizeyi daha yiiksek olan
tilkelerin, ekonomik gelisme diizeyi diisiik olan iilkelerden daha
yiiksek hedonistik tiikketim tutumlarimi yansittigini Cin, Hong
Kong ve Tayvan'dan basilmis tiiketici reklamlarinin igerik
analizi yoluyla inceledikleri ¢alismalarinda tespit etmislerdir.
Cin'den gelen matbu tiiketici reklamlarinda, Hong Kong ve
Tayvan'dan gelen reklamlara gore daha fazla rasyonel (faydaci)
cekicilik kullanildigini gérmiislerdir (Oyedele vd., 2009:523).

Reklam ¢ekiciliklerinin yalnizca ger¢ek satin alma
davraniglarini etkiledigi diistiniilmez, ayn1 zamanda bir reklamda
gorlinen modellerle kendi aralarinda (genellikle olumlu sekilde)
bir karsilagtirma yaparak tiiketicilerin bakis agisini etkileyebilir.
Bu nedenle, reklamlarda kullanilan farkli reklam ¢ekiciliklerinin
tiiketici algilarini, duygularini ve davranislarini nasil etkiledigini
anlamak 6nemlidir (Chang vd., 2016:538).

3.1. Reklamlarda Mizah CeKkiciligi

Reklamlarda en c¢ok kullanilan ¢ekicilikler arasinda yer
alan mizah, verilmek istenen anlami daha etkin kilarak
izleyicilerin dikkatini ¢ekebilmek amaciyla kullanilmaktadir
(Solak, 2017:173). Koestler mizahi, yiiksek karmagiklik
dizeyindeki bir uyaranin, fizyolojik tepkiler diizeyinde biiyiik
tepkiler olusturan tek eylemi olarak tanimlamaktadir (Aktaran
Sahin, 2015:31).

Mizahin izleyicileri eglendirmesi ve sempatikligi,
izleyicilerin yakinlik duymalarint ve reklama kars1t daha
savunmasiz kalmalarin1 saglar. Mizah dikkat ¢ekme ve
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reklamlarin hatirlanmasinda oynadigi rolden dolay1 neredeyse
tim sektorlere ait reklamlarda kullanilmaktadir. Reklam
verenler mizahi kullanarak izleyicilerle/hedef kitlesiyle arasinda
bir bag kurmayi, olumlu duygular uyandirmay1, olumsuz duygu
ve distinceleri olumluya ¢evirmeyi ve daha sonra satin alma
asamasinda iirtine yonelik satin alma davranisi gosterilmesini
amaclamaktadirlar (Solak, 2017:173-174). Mizahin reklamlara
kars1 olumlu bir 6nyargi olusturdugu ya da reklamlar isleme
motivasyonunu artirarak  ikna ediciligi  dolayli olarak
artirabilecegi duistiniilmektedir (Strick, 2013:33). Reklamlarda
mizah kullaniminin izleyiciler tizerinde etkileri incelendiginde,
mesajin dikkat cekici olacagi fakat anlayis1 azaltabilecegi,
izleyicinin karsi koymasimi engelleyerek ve olumlu hisler
olusturarak  iknay1r artirabilecegi  fakat bunun  diger
cekiciliklerden fazla olmayabilecegi ve kaynak giivenilirligini
artirabilecegi seklinde etkiler olusturacagi arastirmalar sonucu
elde edilen bulgular olmustur (Firlar ve Celik, 2010:168).

Reklamlarda mizah kullaniminin bir baska amaci da
izleyicilerin olumsuz tepki vermelerinin Oniine gecerek,
reklamlarin izlenmesini garanti altina almaktir. Fakat bu mizahin
diger ogelerle iliskisiyle yakindan ilgilidir. Inandirici, giivenilir
bir kaynak veya {nlii bir komedyen kullanimiyla daha etkili
olabilmektedir (Solak, 2017:173-174). Dikkat edilmesi gereken
onemli bir nokta da izleyicinin kiiltiirel ge¢misidir. Bazi
arastirmacilar mizahin evrensel oldugunu ve her yerde ayni
sekilde  kullanilabilecegi  goriisiinli  savunurken  bazi
arastirmacilar farkli kiltirel yapiya sahip insanlarin mizahi
reklam mesajin1  nasil  algiladiklarinin  ve neyi komik
bulduklarimin degisiklik gosterdigini ve reklamlarda buna dikkat
edilmesi gerektigini belirtmektedirler (Hoffmanna vd., 2014:95).

Mizahin en yaygin teorisi izleyicinin bekledigi ile
karsilastig1 arasindaki fark olan “catisma” teorisidir ve giiclinii
stirprizden almaktadir (Gtlver, 2017:28-29). Siirpriz seklinde
uyartlmanin algilanan mizah olusumunda 6nemli rol oynadigi
diisiiniilmektedir. izleyicinin umulmadik bir sekilde catismayla
karsilagmasi1 siirpriz meydana getirir. Catismanin basartyla



» Van YYU IIBF Dergisi, 4/9

coziilecegi beklenirken karsilasilan umulmadik baska bir
catisma daha bliylik siirprize neden olur ve algilanan mizaha
dontistir. Algilanan mizah reklama sevgi duyma, markay1
begenme ve satin alma davranisina yol acabilmesinden dolayi
onemsenmektedir. Bu dongiiye bakildiginda siirpriz, mizah
kullanilan  reklamlarin ~ basarisinin  6n  kosulu  olarak
gorilmektedir. Fakat slirprizi artirmak c¢atismanin artmasi
anlamina gelir ki icerik ve bilgi yapilarimiz arasindaki fark ne
kadar fazlaysa catismay1 gidermek ve mizahi bulmak daha zor
hale gelir halbuki catismanin giderilme kolaylig1 siirprizin
mizahi tepkiler ortaya ¢ikarabilmesi i¢in gereklidir. Mizahi
reklamlarda siirpriz ortaya c¢ikaran sunumdan sonra gerginlik
azaltilarak izleyicinin siirprizin  tadim1  ¢ikarmasina  izin
verilmelidir (Yoon, 2018:491-492).

Reklamlarda mizah kullaniminin etkileri tizerine ¢ok
sayida ¢alisma yapilmis etkileri, etkinligi veya dezavantajlarina
iliskin  bulgulara ulasilmistir. Calisma yapilan gruplarin
demografik o6zelliklerinin sonuglar1 etkileyecegini belirten
arastirmacilar, mizahin ozellikle erkek, gen¢ ve egitimli
tilketiciler i¢in daha iyi isledigine inanmaktadirlar. Mizah
anlayisi, bilissel gelisim asamalarina gore degisen ve dolayisiyla
yasa ve egitime bagli biligsel yetenekler gerektirir. Diger bir
deyisle, yas, mizah anlayis1 ile olumsuz yonde iliskiliyken,
egitim mizah anlayis1 ile pozitif olarak iliskilidir (Mak ve
Carpenter, 2007:611-613; McGhee 1986).

Mizahin etkileri aragtirilirken pazarlamanin,
reklamciligin ve tiiketicilerin dinamik yapisi, siirekli degisim ve
gelisim igerisinde olduklar1 gozden kagirilmamalidir. Mizahin
etkilerinin zaman igerisinde degisip degismedigi cevaplanmasi
gereken sorulardan biridir, bunu yaninda modernizmden
postmodernizme gec¢is yapan tiiketici artik daha deneyimli ve
pazarlamacilarin ikna tekniklerine kars1 daha direnglidirler. Veri
toplama tekniklerindeki gelismeler ve kitlesel verilere ulasmada
yasana gelismeler de bagka bir etken olarak karsimiza
cikmaktadir.
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Weinberger ve Gulas (1992) incelemelerinde mizahin
ikna edici etkileri hakkinda genis genellemelerin uygunsuz
olabilecegini 6ne stirmektedir. Chattopadhyay ve Basu (1990),
mizahin etkili olup olmadigmni degil, reklamda mizahin ne
zaman etkili oldugunu sorulmasini tavsiye etmektedir (Eisend,
2009:191-193).

3.2. Reklamlarda Korku Cekiciligi

Korku cekicilikleri insanlarin korkularina
dayanmaktadir. Korku, aci1 ya da biiyiik sikinti beklentisiyle
tanimlanan ve Ozellikle sinir sistemini igceren artmis otonomik
faaliyetle birlikte gelen rahatsiz edici bir duygusal durumdur
(Williams, 2012:2). Korku, algilanan 6nemli bir tehdidin neden
oldugu olumsuz bir duygudur (Mostafa, 2018:1). Korku insanin
hayatta kalmasini saglamaya yonelik olarak gelisen bir
mekanizmadir ve higbir sey hayatta kalmaktan daha onemli
degildir. Bu sebeple bu duygu beynin mantikli diisiinme ve
muhakeme etme kabiliyetlerinden de giiclii olabilmektedir.

Amigdala, yiiksek beyin bolgelerine, amigdaladan
neokortekse tek yonli c¢alisan noron baglantilarinin sayisini
artirtr.  Bununla  birlikte, korku baglantilar1  korteksten
amigdalaya dogru c¢alisir. Bu durum beynimizin mantikli,
diistinceli islemler yapan korteksten gelen sinyallerin amigdala
tarafindan bastirilmasina sebep olur. Bazen korkacak bir sey
olmadigin1 bilmemize, orada duranin bir yilan degil de sopa
oldugunu  bilmemize ragmen  kendimizi  korkmaktan
alikoyamamamiz  amigdalanin  mantikk ve  muhakeme
devrelerimizi bastirmasindan kaynaklanmaktadir. Bu, korkuyu
akildan ¢ok daha 6nemli hale getirir ve korku sebeplerden daha
guicliidir. Korku irrasyonel ve akla uymayan bir sekilde kolayca
ve gergege aykirt bir sekilde kivileimlanabilir, ayni1 sekilde
kolayca ve sagma bir sekilde uyarilabilir (Williams, 2012:2).

Reklamlarda korku cekiciligi, tiiketicileri tehditle karsi
karsiya birakarak korku uyandirmaya yoneliktir (Shin vd.,
2017:475) ve tiiketicilere mesajin Onerilerini takip etmiyorlarsa
baslarina gelecek olumsuz sonuglart agiklayarak insanlari, riskli
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davranislarin1 degistirmeye ikna etmeyi amaglar (Mostafa,
2018:1). Korku cekicilikleri, kisisel olarak ilgili ve énemli bir
tehdidi gostererek korkuyu uyandiran ikna edici mesajlar,
ardindan tehdidi caydirmak i¢in uygulanabilir Onerilerin
aciklamasi seklinde uygulanir (Williams, 2012:3).

Korku c¢ekicilikleri kozmetikten, temizlik {riinlerine,
siyasete kadar pek cok alanda kullanilmaktadir. Isletmeler korku
cekiciligini kullanarak, “Tehlikenin farkinda misiniz?” “Ne
yaparsaniz  yapin  evinizi  hirsizlardan  kurtaramazsiniz.”
“Camagsir makinenizin bozulmasini istemiyorsaniz, X marka
deterjanm kullanin” benzeri mesajlarla tiiketicileri etkilemeye
calisir (Firat, 2013:188). Reklam verenler, tiriinii kullanmamanin
olumsuz sonuglarin1 veya giivensiz davranislarda bulunmanin
olumsuz sonuglarini tanimlayarak korku uyandirirlar. Korku
cekicilikleri, insanlarin kendilerine yardim etmelerini saglamak
icin en sik kullanilan itici giliclerden birini olustururlar
(Williams, 2012:1).

Algilanan tehlike, mesajda sunulan onerinin belirginligi,
mesajda sunulan 6nerinin yerlestirilme sekli, mesajda kullanilan
ogelerin kalitesi ve mesaj verilen kitlenin endise diizeyi korku
cekiciliginin amacina ulasabilmesini etkileyebilmektedir. Korku
cekiciligi  kullanilirken iletilecek korkunun derecesi ve
uyandiracagi endise diizeyi iyi ayarlanmalidir (Firat, 2013:189).
Zayif korku c¢ekicilikleri yeterince dikkat cekemeyebilirken
gereginden daha gii¢li korku ¢ekiciligi, izleyicinin savunma
mekanizmasinin engellemesiyle gérmezden gelinmesine neden
olabilmektedir. Kessels, Ruiter ve Jansma (2010) ve Kessels vd.
(2014), giinliik sigara i¢enlerin beyin aktivitesini kaydetmek i¢in
elektroensefalogram kullanarak yaptiklari ¢alismalarinda sigara
icenlerin, hafif bir hastalik gibi orta diizeyde bir tehdit bilgisine
kiyasla hastalikli bir akcigerin resimleri gibi yliksek tehdit
diizeyinde sunulan korku ¢ekiciliginin daha az beyin aktivitesi
gosterdigini bulmuslardir (Mostafa, 2018:2).

Korku ¢ekiciligi kullanilan reklamlarin  izleyiciler
tizerindeki  sonuglarindaki  farkliliklar  kismen  diisiince
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stireclerindeki  bireysel farkliliklardan da kaynaklanabilir.
Korkunun ikna etmeyi artirip artirmadigi veya engelleyip
engellemediginin, izleyicinin, kisiligin ve iriiniin kullanimi
konusundaki konuyla ilgisi de dahil olmak iizere, mesaj
alicilarmin 6zelliklerine baghidir. Izleyicinin korku ¢ekiciliginde
kullanilan tehditle basa ¢ikma yetenegi olarak tanimlanan 6z
yeterlilik korku ¢ekiciliginin etkinligi ile yakindan ilgilidir. Oz
yeterliligi dusiik bir kisi reklamlarda ahlaki a¢idan olumsuz bir
bakis agisina veya psikolojik olarak aci veren bir uyarana karsi
cekilme davranisi sergileyebilecektir (Snipes vd., 1999:274-
276). Korku ¢ekiciliginin etik olup olmadig ile ilgili tartismalar
bulunmakla beraber korku c¢ekicilikleri, reklamin tiiketici ilgisi,
hatirlama, ikna ve davranis degisikligi {izerindeki etkisini
artirmada basariyla kullanilmaktadir (Williams, 2012:16).

3.3. Reklamlarda Cinsel Cekicilik

Reklamlarda cinsellik, ilgili olsun ya da olmasin
neredeyse tim kategorilerde {iriine dikkati ¢ekmek, akilda
kalicilig1 saglamak gibi sebeplerle yogun olarak kullanilan
cekicilik tlirlerinden biridir (Bakir, 2013:15). Reklamlarda
kullanilan hangi enstriimanlarin cinsel ¢ekicilik olarak
degerlendirilecegi sorusuna ise Pelsmacker ve Geuens (1997)
cinselligi iki sekilde ele alarak cevap vermeye c¢alismislardir.
Bunlardan ilki ¢iplaklik ve cinsel iliskidir, ikinci seklinde ise
ilkine gore daha kapsamli olarak alt kriterlere gore
derecelendirilmektedir. Bu da terbiye Olcilisiinde giyinmekten,
ayartarak ya da imali bir sekilde giyinmeye kadar uzanan, yari
ciplaklik ~ ve  tamamen  ¢iplaklik  dereceleri  olarak
belirtilmektedir. Cinsel ¢ekicilik, reklamdaki ¢iplaklik miktart
ve cinsel ima dereceleri boyutuyla literatiirde yer almaktadir.
Reichert vd. (2001) cinsel ¢ekiciligi, markali {rtinleri satmak
amaciyla gorsel ve/veya metinsel cinsel bilgiler igeren marka
mesajlart olarak tanimlamaktadir. Mesajlarda ele alinan cinsel
bilgi, “cinsel ilgi, davranis ya da motivasyonu gosteren ya da
ima eden tiim sunumlar”’dir (Sener ve Uztug, 2012:156). Bello
vd. (1983) bu mesajlarin cinsel anlamlilik ve tam ya da kismi
ciplaklik i¢erdigini belirtmislerdir (Luk vd., 2017:221).
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Reklamlarda kullanilan uyaranlar genellikle bes baglik

altinda incelenmektedir (Suher ve Ispir, 2008:82-83).

1.

Ciplakhik/Giyim: Reklam oyuncularimin giysilerinin
miktart ve tarzidir. Ornegin, ¢ok dar giysilerden ig
camasir1 ve ¢iplakliga kadar degisen sekillerde viicudun
teshir edilmesidir.

Cinsel Davranis: Bireysel ve insanlar arasindaki cinsel
davranistir. Flort, goz temasi, durus ve hareket (viicut
dili, sessiz ve sesli iletisim) dahildir. iki veya daha fazla
insan arasindaki cinsel etkilesim genellikle sarilmayi,
Optismeyi ve daha yakin cinsel davranis ¢esitlerini igerir.
Cinsel Cekicilik: Modelin fiziksel giizelliginin genel
seviyesidir. Cogu zaman yliz giizelligini, ten rengini, sa¢
ve viicut yapisini igerir.

Cinsel Imalar: Cift anlamli sozler ve kinaye yoluyla
cinsel anlam tasiyan nesneleri ve olaylar1 ima etmek ve
bu tarz seylerden bahsetmektir. Ayrica, ortam,
1siklandirma, tasarim 6geleri, kamera teknikleri ve kurgu
gibi cinsel anlamlar1 arttiran veya bu tarz anlamlara
katkida bulunan kolaylastiric1 faktorleri de igerir.
Bilincaltina Hitap Eden Cinsel Imgeler: Bilincalt:
diizeyinde cinsellikle ilgiliymis gibi degerlendirilen
iceriktir. Seks gibi kelimeler, cinsel organlar1 ve cinsel
davranislart cagristiran cinsel olmayan somut nesneler
ile cinsel organlarin, viicut pargalarinin ve insanlarin
kiigiik resimlerini igerir.

Richmond ve Hartman (1982) cinsel c¢ekiciligi bes

boyutta degerlendirmislerdir.

1.

Islevsel Boyut: Bu boyut, reklamda yer alan iiriinle ilgili
olup, tirtinle cinsellik arasinda uyum oldugu durumlarda
kullanilan  cinsel  ¢ekiciligin  islevsel  olacagim
belirtmektedir. Bu iirtinler i¢ camasiri, kisisel hijyen
trtinleri gibi trlinlerdir (Bakir, 2013:16). Reichert vd.
(2011), reklamlarda cinsel ¢ekicilik kullaniminin
kozmetik ve parfim gibi reklam iirtinleri i¢in bir norm
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oldugunu one siirmektedirler (Black ve Morton,
2017:331).

2. Fantezi Boyutu: Iizleyicinin cinsel fantezileri ile
baglant1 kurabilen reklam ogeleri fantezi boyutunu
temsil etmektedir. Izleyicinin hayal diinyasinda tatmin
saglayan fantezi (Bakir, 2013:16) ile kurulabilen
baglanti, duygusal olarak izleyiciyi etkileyebilmesi
acisindan onemlidir.

3. Sembolik Boyut: Icerisinde yasanan toplumla yakindan
iligkisi olan sembollerin reklamlarda kullanimini,
erkeklerin mavi, kadinlarin pembe renkle ifadesi gibi
sembolleri ifade eder (Bakir, 2013:16).

4. Uygunsuz Boyut: Uriinle kullamlan cinsel ¢ekicilik
arasinda herhangi bir bagmn bulunmadigi, cinselligin
dikkat ¢ekmek amaciyla kullanildig1r durumlardir (Bakir,
2013:16).

5. Kadin/Erkek Oryantasyonu: Yalnizca bir cinse 0zgi
olan iirtinlerde hedef kitlenin anlatildig1 durumlar ifade
etmektedir (Bakir, 2013:16).

Reklamlarda cinsel ¢ekicilik kullanilmasinda amaglanan
faydalar, reklama ilk anda dikkat ¢ekmek ve bu dikkati uzun
stire reklamda tutmak,  reklamda vurgulanan mesajlarin
hatirlanmasina katki sunmak, reklamda vurgulanana mesajlarin
hatirlanmasina katki sunmak, uyarilma ve sehvet duygusu
uyandirmak suretiyle duygusal bag kurmak, satin alma niyeti
olusturmasina ek olarak ikna ediciligi de artirmak seklinde
ozetlenebilir (Ismail ve Melewar, 2014:554).

Reklamlarda kullanilan cinsel ¢ekiciliklerin reklamlara
dikkat c¢ekecegini, bilinirligi artiracagini, marka imajini
destekleyebilecegini, ikna etmede artis saglayacagini ve
izleyicinin reklami izleme diizeyini artiracagimi (ismail ve
Melewar, 2014:554) savunan, yani reklam diinyasinda klise
olmus “cinsellik satar” (Nelson ve Paek, 2005:371) sloganim
destekleyen arastirmacilar oldugu kadar, reklamlarda cinselligin
kullanilmasinda ¢ok dikkatli olunmasi gerektigini savunan
arastirmacilar da bulunmaktadir.
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Reklamlarda cinsel ¢ekicilik kullaniminin  dikkat
cekiciligi ve eglenceli olabilecegi daha once yapilmis
caligmalarla siirekli olarak belgelenmistir. Fakat bu durum
izleyiciyi ana mesajdan uzaklastirarak tanima ve hatirlamanin
azalmasia neden olabilir. Severn vd. (1990), reklamlarda agik
cinsel mesajlarin  kullanmilmasinin,  tiiketicilerin  mesaj
arglimanlarini ve marka bilgilerini islemesini
engelleyebilecegini ve bunun da mesajlarin anlagilmasini
azaltabilecegini savunmuslardir. Maclnnis vd. (1991), Grazer ve
Keesling (1995), her iki ¢alismada da, cinsel ¢ekicilik
kullannminin, tiiketicilerin reklami isleme motivasyonunu ve
reklamlara  dikkatlerini  artirdigimi,  ancak  markanin
hatirlanmasini artirmayacagini veya bir markaya yonelik olumlu
davramglari tetiklemeyebilecegini iddia etmislerdir. Ikinci bir
nokta ise reklamlarda yer alan {iriin ile kullanilan cinsel ¢ekicilik
arasinda bir iliski yoksa reklamin hatirlanmasina katki
sunmayacagidir  (Liu  vd., 2009:503-504). Son olarak
reklamlarda kullanilan cinsel ¢ekiciliklerin kadin ve erkekler
tizerindeki etkisinin farklt oldugudur. Erkeklerin bu tiir
cekiciliklere kadinlara gére daha olumlu yaklastig1 bilinmektedir
(Lanseng, 2016:2).

Tiiketicilerin reklamlara verdigi tepkileri etkileyen ana
faktorlerden biri kisisel 6zellikleridir. Fisher (1986), cinsel bilgi
ile ilgili olarak, farkli tutumlarin veya tepkilerin, cinsiyete bagh
kisilik 6zelliklerinde meydana gelen degisikliklerin bir sonucu
oldugunu ve bu 6zelliklerden birini, erotofobi-erotofilinin, cinsel
bilgiye kars1 bir yatkinlik olarak tanimladigini 6ne stirmiistiir
(Cheung vd., 2013:377). Erotofobi, cinsel konular ve
davraniglarda duyulan rahatsizlik ile iliskili iken erotofilik
olanlar cinsel durumlara yaklasma ve cinsel davraniglarda
bulunma egilimindedir (Reichert, Fosu, 2005:145). Erotofobili
bireylerin cinsel konular ve davranislardan rahatsiz olduklari,
erotofiliali bireylerin cinsel c¢ekicilikler kullanilan reklamlara
kars1 erotofobik bireylerden daha fazla ilgi gosterdikleri
belirtilmektedir (Cheung vd., 2013:377). Ancak Helweg-Larsen
ve Howell (2000), kondom reklamciligina verilen yanitlar
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tahmin etmek i¢in yaptiklari ¢alismada genel olarak, erotofilik
olanlarin reklamlar1 daha ¢ok sevdiklerini, ancak erotofobik
insanlardan daha fazla ikna edilme ihtimallerinin olmadigin
tespit etmislerdir (Reichert ve Fosu, 2005:145).

Reklamlarda cinsel ¢ekicilik kullanimini etkileyen bir
baska onemli faktor ise i¢inde bulunulan kiiltiirdiir. Kiltiirel
normlarin ihlali sosyal retten gruptan ¢ikarilmaya kadar ¢esitli
yaptirnmlara veya cezalara yol agmaktadir. Bu nedenle,
reklamlarda cinsel igerigin kullanimi bir kiiltiirde basaril
olabilirken bir baskasinda basarisiz olabilmektedir (Sawang,
2010:169).

Reklamcilik, toplumsal cinsiyet kliselerinin
cogaltilmasindan  dolayr  elestirilmekte  ve  kadimnlan
nesnellestirmekle suclanmaktadir. Bu durumun sorumlusu
olarak toplumdaki ataerkil yap1 ve reklam ajanslarindaki erkek
yoneticiler goriilmektedir fakat kadinlarin kendilerine geleneksel
olarak yiiklenen cinsel rolii kabul etmek yerine, cinselliklerini
bir kimlik ve bireysel farklilik ifadesi olarak kullanmak
istemelerinin goézden kagirilmamasi gerekmektedir (Fedorenko,
2015:474-481).

3.4. Reklamlarda Kithk Cekiciligi

Kitlik baskin bir ekonomik kavram olarak (Eisend,
2008:33), sonsuz ihtiyaglar1 karsilayacak kaynak yetersizligini
ifade etmektedir (Ayvaz ve Almagik, 2018:3). Kitlik pazarlama
profesyonelleri tarafinda temel bir etki teknigi olarak
kullanilmaktadir. Bir ¢ok sektor tarafindan kullanilabilen bir
cekicilik olan kithigin gii¢lii bir ikna edici etkisi oldugu (Howard
vd., 2007:19) ve trtinlerin algilanan degerini artirdig1 yoniinde
gorls birligi vardir (Eisend, 2008:33). Kitlik ¢ekiciligi, alicilar
arasinda satin alinan miktarin artmasi, daha kisa arastirma siireci
ve satin alman irlinlerden daha yliksek memnuniyetle
sonuc¢lanan aciliyet duygusu olusturmaktadir (Aggarwal vd.,
2011:19).
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Kithik  ¢ekiciliginin =~ bir  satis  taktigi  olarak
kullanilmasinda pazarlamacilar iirtine olan talep ne olursa olsun
belirli bir noktada satisa sunulan {riin miktarinin gergek
olmayan bir aciliyet duygusuyla kisitlanmas1 seklinde
uygulanmaktadir. “Son {i¢ giin”, “yalnizca birkag iiriin kaldi1”
seklinde ifadeler pazarlamacilar tarafindan keyfi olarak
kullanilir. Kithgm bir satis taktigi olarak yorumlanmasi,
reklamda kitlik isaretlerinin yaygmligmmin artmasiyla da
giiclenebilir (Lee vd., 2014:745). Kithk algis1 kavramim
aciklamak i¢in Emtia, Psikolojik tepki, Kitlik ilkesi teorileri
kullanilmaktadir.

Emtia teorisi, iirline erisimin azalmasiyla tiiketicilerin
irtine atfettigi degerin arttigin1 savunmaktadir (Ustaahmetoglu,
2015:160). Algilanan kithik arttikca algilanan deger ve arzu
edilebilirlikte artmaktadir (Roy ve Sharma, 2015:349). Uriin kit,
degerli, arzu edilebilir ve kullanishh olsa dahi, miilkiyet
transferinin olmadig1 ve tirline sahip olabilme ihtimali olmadigi
durumlarda bir deger ifade etmez (Ustaahmetoglu, 2015:161)

Psikolojik tepki teorisi, tiiketicilerin istedikleri zaman
tercih edebilme iradelerinin tehdit edildigi ya da kisitlandig:
durumlarda ortaya ¢ikan, kit iirlinii daha fazla istemeye ve deger
vermeye yonelten psikolojik bir tepkidir (Ustaahmetoglu,
2015:161). Ilging bir ¢alismada yakin gelecekte si18ir eti sikintist
olacagini soylenen katilimcilarin, bdyle bir mesaj almayan
katilimcilara kiyasla iki kat daha fazla sigir eti satin aldiklari
gorilmustir (Aggarwal vd., 2011:19). Kitlik teorisinde smnirl
sayl/miktar, siirli siire, nadirlik ve sansiir mesajlar
iletilmektedir (Ustaahmetoglu, 2015:161).

Arzla ilgili kitlik, arzin smirlt olmasi ve arzin siirekliligi
ile ilgili kithk mesajini ileterek, tiiketicilere {iriin degerini,
kalitesini ve miinhasirligini isaret eder. Arz kitlig1 benzersiz ve
prestij arzusu ile motive edilen tiiketicilere hitap etmektedir.
Ureticiler baslangictaki talebi karsilamak icin yeterli sayida
tretim gerceklestirmediginde ya da perakende magazalarina
rekabetci sayida birim dagittiginda arzla ilgili kithik ¢ekiciligi
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mesaj1 iletilir. Taleple ilgili kitlik, tiiketicilere bir iirtiniin
poptilerliginin, trlinlin mevcut arzini1 asan bir talep irettigini
gosterir. Arz kithigma dayali iirtin kithigmin aksine, olaganiistii
tiketici talebine bagli olarak {iriin kithgi, pazarlamacinin
kontrolii disinda pazar odakli bir durumdur. Firmalarin yapacagi
sey en iyi ihtimalle isabetli bir talep tahmini yapmak olacaktir.
Tiiketici rekabet giicii ve / veya sosyal onay istegi, tiikketicileri
poptiler talep nedeniyle kit olan {iriinlere yoneltir (Rodriquez,
2013:371-372). Sirlt stirede {riiniin arzi ve talebiyle ilgili
herhangi bir sorun olmamasina ragmen iiriintin satis1 belirli bir
stire ile smirlandirilmaktadir. Nadirlik, antika {riinler gibi
tirtiniin tek, nadir oldugu ve tekrar tiretilme imkani bulunmadig:
durumlarda s6z konusu olmaktadir. Sansiir ise yasaklanmis olan
veya erisiminin bir sebeple engellendigi durumlarda iiriine
tiikketicinin 1lgisinin yasaklanmadan onceki duruma gore daha
yiiksek olmasini ifade etmektedir (Ustaahmetoglu, 2015:162).

DEGERLENDIRME

Reklamcilik ve reklamlarda kullanilan retorik, hem
toplumun doniistimiine gore degismis hem de toplumun kiiltiirel
yapisindaki degisime etki etmistir. Bu etkilesim reklam
stratejilerinde ve kullanilan reklam ¢ekiciliklerinde kendini
gostermektedir. Reklamlarda en sik bagvurulan cekiciliklerin
mizah, Unli kullanimi, korku, duygusallik, cinsellik, kitlik gibi
cekicilikler oldugu goze carpmaktadir.

Izleyicileri eglendirdigi ve onlarda hos duygular
uyandirdigi, bunun izleyicilerde olumsuz tepki vermelerini
engelleyecegi savindan hareketle reklamlarda hemen hemen tim
tirtin gruplart i¢in mizah ¢ekiciligi kullanilmaktadir. Eisend’in
de (2009:193) belirttigi gibi mizah ¢ekiciliginin geng, egitimli,
erkek bireylerde daha etkin olduguna inanilmaktadir.

Insanlarmn korkularina hitap eden, trini
kullanmadiginda ¢amasir makinesinin bozulacagi ya da sigara
ictiginde kanser olacagi soOylenen izleyiciyi etkilemek icin
kullanilan  korku ¢ekiciliginin asir1  korku  olusturdugu
durumlardaki etkisi daha diistik diizeyde etkiler olusturacaginin
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belirtildigi durumlardan daha az olmaktadir (Mostafa, 2018:2).
Korku unsurunun ne kadar biiyiik oldugu degil ne kadar yakin
tehdit olusturdugu daha 6nemli olmaktadir.

Reklamlara dikkat ¢ekmek igin basar1 ile kullanilan
cinsel c¢ekicilik neredeyse biitiin sektorlerde kullanilmaktadir.
Reklamlarda cinsel c¢ekicilik kullaniminin dikkat c¢ekici ve
eglenceli olabilecegini gosteren birgok ¢alisma bulunmaktadir
(Lanseng, 2016:2). Reklamlarda cinselligin kullanilmasi
izleyiciyi reklam mesajindan uzaklastirarak hatirlamay1 olumsuz
etkileyebilmektedir. Baker (1961), Starch (1961) ve
Steadman’in (1969, aktaran Giilver 2017:46) cinsel ¢ekicilik
kullanilan  reklamlarin  dikkat ¢ekici  olduklar1  fakat
hatirlanmalarinin  diisiik oldugu ve Lachance’in, 103 erkek
denek tizerinde yaptigi cinsel g¢ekiciligin marka hafizasima hig
etkisi olmadig1r (Lachance cd., 1977:14) sonuglarina ulastigi
caligmalar dikkat ¢ekicidir.

Konuyla ilgili literatiirii inceledigimizde Lass ve
Hart’m(2004), Ingiltere, Almanya ve ltalya’yr kapsayan 90
denek iizerinde yaptiklar1 ¢alismada tiiketicilerin degerlerinin,
yagsam tarzlarinin ve genel algilarinin énemli belirleyici oldugu
sonucuna ulastiklar1 Cheonga vd. (2010) tiiketicilerin reklam
cekiciliklerine verdikleri yanitlarin kiiltiirden kiiltiire degisiklik
gosterdigini, ayrica reklam cekiciliklerine verilen tepkilerin {iriin
kategorilerine  gore  degisiklik  gosterdigini  belirttikleri,
Vecchiato vd. (2011) italyan ve Cinli denekler iizerine yaptiklari
calismada Italyanlarin ve Cinlilerin izledikleri reklamlarmn farkli
sahnelerinde farkli beyin aktivasyon yogunlugu gosterdiklerini
tespit ettikleri goriilmektedir.

Reklamlarda kullanilan bu ¢ekiciliklerin hangisinin hangi
tirtin gruplarinda daha etkin olabilecegi, izleyiciyi ikna etmede
daha basarili olabilecegi ya da daha akilda kalic1 olabilecegine
iligkin bir ¢ok ¢alismanin yapildig1 literatiir taramasindan
anlagilmaktadir. Kronolojik olarak literatiiri inceledigimizde
tiiketicilerin rasyonel olarak karar aldiklar1 savinin hakim
oldugu donemde reklamlarin bilissel amaglara yonelik

234—

Il, Van Yiziinci Yil Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiltesi Dergisi



Iil Van Yiziinci Y1l Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi

» 2020/ Kis / Winter/ 9

hazirlandiklari, giiniimiize yaklastikca duygularin 6neminin
daha iyi anlasildig1, duyusal ve davranigsal amaclarin 6n plana
ciktig1 goriilmektedir. Reklamlarda artik {riinlerin ne oldugu
degil ne hissettirdigi anlatilmaya, imaj ilizerinde durulmaya
baglanmistir. Bu degisiklik siirecinde yapilan caligmalar dogal
olarak kendi donemi ve g¢alismanin yapildigi kiiltiirel ortam
icinde sonuglar elde etmis ve bu sonuglar kimi zaman kullanilan
cekicilikleri olumlarken kimi zaman da fark yaratmadig
sonucuna bizleri ulastirmistir. Reklamlarda mizah kullanimi
etkili bir reklam ¢ekiciligidir derken bunun mutlak bir yargi
olmadigr ¢alismanin yapildigt kitle, zaman ve {irlin grubuna
bagl oldugu unutulmamalidir. Zaman i¢indeki hizli degisimden
kullanilan ¢ekiciliklerin nasil etkilendiginin ve izleyicileri nasil
etkilediginin tespit edilmesine yonelik c¢alismalar araliklarla
tekrarlanmalidir. Reklamlarin amagclari, reklamlarda duygularin
rolii, reklamlarda kullanilan ¢ekicilikler ve bu ¢ekiciliklerin
tiiketiciler tzerindeki olas1 etkilerini, en sik kullanildigini
gordiigiimiiz ¢ekiciliklerin bir arada incelendigi ¢alismamiz bu
basliklarda yapilacak sonraki c¢alismalar i¢in anlamli bir 6n
akademik cer¢eve sunmaktadir.
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