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OZET
YUKSEK LiSANS TEZi

TUKETICIYE YONELIK BILINCALTI REKLAMIN ETKILERI UZERINE
AMPIRIK BIR ARASTIRMA

ERASLAN, Ersin
Isletme Ana Bilim Dali
Uretim Y&netimi ve Pazarlama Bilim Dali
Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Hasan Hiiseyin TURKMEN
Ocak 2015, 99 sayfa

Cagdas pazarlama anlayisinin tiiketiciye endekslendigi giiniimiizde bu yeni
anlayis pazarlamanin isleyisini etkiledigi gibi pazarlama araglarinin da kullanim

alanlarin1 ve yontemlerini degistirmistir.

Yeni pazarlama anlayisindan en ¢ok etkilenen pazarlama araci, genis tiiketici
kitleleriyle iletisim kurmay1 saglayan reklamlar olmustur. Reklamlarin hem kullanim
alanlarinin artmas1 hem de kullanim yontemlerinin degismesi ¢agdas pazarlamanin
tiiketici odakl1 anlayis1 neticesinde olmustur. Tiiketicinin farkina varmadan bilingaltini
etkileme amaci tagiyan bilingalt1 reklamlar ¢agdas pazarlama anlayisinda 6ne ¢ikan

reklamlarin yeni kullanim yontemleri arasindadir.

Bilingalt1 reklamlarda tiiketiciylr etkilemek amaciyla bir¢ok ydntem
kullanilmakta ve kullanilan biitiin yontemlerde cinsellik, 6lim gibi metaforlardan ve
psikodinamik &gretilerden yararlanilmaktadir. Insanlarm baski altinda tutmaya
calistigi duygular cagrisim yaptiracak sekilde bilingalti reklamlarda bir yansima
olarak verilmesi insanlarin psikolojilerini olumsuz olarak etkilemektedir. Toplumsal

yapinin bozulacag diisiincesiyle bilingalt1 reklamlar bir¢ok iilkede yasaklanmistir.

Yasalar vasitastyla alinan tedbirlerin yetersiz kalmasi bilingalt1 reklamlarinin

kullanimlarini hizla artirarak yayginlasmasina neden olmaktadir.

Anahtar Kelimeler; Reklam, Zihin, Bilingalti, Bilingalt1 Reklam, Tiiketici Davranisi.



ABSTRACT
MASTER'S THESIS

AN EMPIRICAL RESEARCH ON THE EFFECTS OF SUBCONSCIOUS
ADVERTISING FOR CONSUMERS

ERASLAN, Ersin
Department of Business Administration

Production Management and Marketing Department
Supervisor: Asst. Assoc Hasan Hiiseyin TURKMEN
January 2015, 99 page

Nowadays when the modern marketing concept was indexed to the consumers,
this new approach has changed the structure of marketing as well as the use of

marketing tools and methods.

The most affected marketing tool has been advertising which enables
communicating with a larger group of consumers. Both the increase in the use of
adversiting and the change in the methods of use have occured as a result of
consumer-oriented approach. Subconscious subliminal ads which aim to influence the

consumer subconsciously are among the new use of advertising methods.

Many methods have been used to affect the consumers in subliminal
advertising and metaphors like sexuality and death and psychodynamic teachings are
utilized in all methods. The reflection of emotions that people try to keep under
pressure in subconscious advertising negatively affect people’s psychology and it’s
thought to break the social structure. That’s why subconscious advertising has been
prohibited in many countries. Inadequacy of the measures taken by the law has led the

use of subliminal advertising increase and spread rapidly.

Key Words; Advertising, Mind, Subconscious, Subconscious Advertising, Consumer

Behaviour.
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GIRIS

Kiiresel pazarlamayla daha da siddetlenen rekabet ortami, firmalari tiiketici
davraniglarini 6nceden tahmin etmeye zorlamistir. Dolayisiyla bu durum pazarlamanin
noroloji ve psikoloji bilimleri ile yakindan iliski kurmasini saglamistir. Boylelikle
disiplinler arasi bir yaklagim ile incelenen tiiketici davraniglari, pazarlamanin
igerisinde ndropazarlama ve Ortiilii pazarlama gibi yeni pazarlama alanlarinin ortaya
cikmasina zemin hazirlamistir. Pazarlama anlayisinda yasanan bu degisim, yeni
pazarlama alanlarinin  kurulmasinin yaninda pazarlama araclarmin  kullanim
alanlarinin ve uygulama yoOntemlerinin degismesine neden olmustur. S6z konusu

degisiklikler en ¢ok reklam alanini etkilemistir.

Pazarlamanin en etkili iletisim araci olarak goriilen reklamlarin kullanim
alanlariin ve uygulama yoOntemlerinin degismesi, tiiketiciyi etki altina almak
amaciyla hazirlanan iirlin yerlestirmeyi, gerilla reklamlari, gizli reklamlari ve bilingalti
reklamlar1 karsimiza ¢ikarmaktadir. Firmalarin bilingalti reklamlari digerlerine gore
daha ¢ok tercih etmesi ve tiiketiciler lizerindeki etkisinin bir dereceye kadar ol¢iilmiis

olmasi1 bu reklamlar1 diger reklamlara gore 6n plana ¢ikarmigtir.

Bilingalt1 reklamlar giiniimiizde sadece tiiketiciye bilgi vermek amaciyla degil
ayn1 zamanda tiiketiciyi etki altina almak amaciyla kullanilmaktadir. Kullanilan biitiin
yontemlerde sosyo-psikolojik faktorlerden yararlanilmaktadir. Bu durum ise hem
haksiz rekabete zemin hazirlamakta hem de izleyici psikolojisini olumsuz
etkilemektedir. Dolayisiyla bilingalti reklamlar birgcok iilkede yasalar vasitasiyla
yasaklanmistir. Ancak {lkelerin yasalarla getirdigi tedbirler i¢in bir denetim
mekanizmasi ~ kurmamasi,  yasalarin  bilingalti  reklamlarin  kullanimini
engelleyememesine sebep olmustur. Nitekim bir¢ok firmanin yasalara karsin bilingalti

reklamlari siklikla kullanmasi, bu durumun bir gostergesi nitelligindedir.

Calismamizda bilingalt1 reklamlar kavramsal olarak incelenmis, insan
psikolojisi ve tiiketici davramiglar1 iizerindeki etkisi, psikodinamik &gretilerin
varsayimlar1 altinda ve norolojik bulgular 1s1ginda irdelenmistir. Bu inceleme ile
bilingalt1 reklamlarin etkilerinin anlatilmasinda gorsellere yer verilmis ve toplumsal
bilinci artirmaya yonelik degerlendirmeler yapilmistir. Betimleyici bir literatiir tarama

arastirmasi ile hazirlanan ¢alismamaiz ti¢ boliimden olusmaktadir.



Birinci boliimde; reklamlarin pazarlama igindeki yeri ve dnemine deginilerek
reklam ortam ve araclarinin karsilikli degerlendirilmeleri yapilmis, reklamlarin

siniflandirilmasi igerisinde bilingalt1 reklamlarin konumu belirlenmistir.

Ikinci béliimde; insan davranislarmin temel kaynag: durumundaki zihin yapisi
ve isleyisi incelenmis ve bu siire¢ psikodinamik gretinin varsayimi altinda norolojik

bulgular 1s181nda anlatilmaya ¢alisilmistir.

Ucgiincii boliimde ise ¢alismamizin esas konusu olan bilingalt: reklam kavrami
genis bir sekilde aciklanarak, gelisim siireci anlatilmistir. Ayrica bilingalti reklam
uygulamalarinin analizleri yapilarak tiiketici davraniglarina etkisi anlatilmaya

caligilmistir.

Bilingalt1 reklamlar yurt disinda ¢ok uzun zamandan beri incelenmis elde
edilen bulgular ile insanlar tizerinde bir farkindalik yaratilmasi saglanmistir. Kiiresel
pazarlamanin etki alani igerisinde olan iilkemizde ise kiiresel firmalarin siklikla
kullandig1 bilingalti reklamlarin incelenmesi, akademik arastirma anlaminda birkag
yiiksek lisans tezinden ve makaleden Oteye gidememistir. Bu nedenle c¢alismamiz
bilingalt1 reklamlarin varligin1 ispat ederek, bu alan hakkinda toplumsal farkindalik
yaratmast ve yasalarla aliman tedbirlerin bilingalti reklam kullanimlarini

durduramadigin1 ortaya koymak i¢in hazirlanmigtir.



BIRINCI BOLUM
REKLAM
Reklam terimi Latince kokenli olup c¢agirmak anlamma gelen “clamere”
fiilinden tiiretilmistir. ingilizcede “advertisement”, Fransizcada “reclame” Almancada
“reklame” tilkemizde de “reklam” seklinde karsilik bulmaktadir. Gelisen teknoloji
neticesinde cesidi her gecen giin artan iletisim araglari reklamlarin gelismesine ve

farkli kullanim alanlarinin artmasina yardimei olmustur.

Calismamizin birinci boliimiinde reklam kavraminin {izerinde durulmus olup,
reklamin pazarlama igindeki yeri ve Onemine deginilmis ve bilingalti reklamlarin

konumu belirlenmeye c¢alisilmistir.
1.1. Reklam Kavram

Giiniimiizde siklikla duydugumuz ve kullandigimiz reklam teriminin,
kavramsal olarak birbirine benzeyen birgok tanimi bulunmaktadir. Bu tanimlamalarin
temelde birbirine ¢cok yakin anlamlari bulunsa da amag¢ ve kapsam bakimindan farkli

anlamlar1 ifade etmektedirler.

“Reklam bir {iriin ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da fikrin kimligi
belli sorumlusunca tarifesi onceden belirlenmis bir bedel 6denerek, kitle iletisim

araclar1 ile kamuoyuna olumlu bir bi¢cimde tanitilip benimsetilmesidir” (Tasyiirek,
2010: 4).

Bir bagka tanima gore de reklam; “bir liriiniin ya da hizmetin begendirilmesini,
satilmasini veya kiralanmasin1 saglamaya; bir davayr veya fikri yaymaya, bu
amaglarla mesajlarin kamuya ulasabilmesi i¢in iletisim araglarinin kullanilmasinda
0zel yollar aramaya yonelik ¢abalari iceren bir ¢aligsma alan1” olarak ifade edilmistir

(Babacan, 2012: 22).

Farkli bir ifadeyle reklam; bir tcret karsiligi, reklam verenin istegi
dogrultusunda mal ya da hizmetin hedef kitle tarafindan satin alinmasinin ya da
reklami yapilan firmaya veya lirline yonelik olumlu alginin olusmasini saglamak
amaciyla kitle iletisim araglarmi kullanarak verilen mesajlariin hedef Kkitleye
iletilmesi olarak tamimlanmaktadir. Reklamda en Onemli unsur, verilmek istenen
mesajin en basit ve anlasilir sekilde hedef kitleye ulastirilmasidir (Tofler ve Imber,
1994: 13).

Reklamin uluslararasi tanimina bakildigi zaman; Amerikan Pazarlama
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Birligi (American Marketing Association) reklami: "Reklam veren tarafindan bir
iiriiniin, hizmetin veya fikrin, bedeli 6denerek, kisisel olmayan yollarla sunumu"
seklinde, Ingiliz Reklam Uygulayicilari’nin ise (IPA: Institute of Practitoners in
Advertising) reklami olabilecek en diisiik ticretle mal ya da hizmetin dogru
tanittminda en inandirici mesajin verilmesini ifade eden ugras olarak tanimladiklari

goriilmektedir (Babacan, 2012: 23).

Giliniimiizde reklam tanimi daha da genisletilmistir. Yeni reklam anlayisina
gore; isletmeler, kar amaci olmayan kuruluslar, kamu kurumlari veya bireyler
tarafindan kendi iirin ve hizmetleri, orgiitleri veya fikirleri hakkinda belli bir hedef
pazar1 yahut hedef Kitleyi bilgilendirmek ve ikna etmek amaciyla kitle iletisim
araglarinda satin alinmis 6zel zamanlarda ya da yerlerde ilan ve ikna edici mesajlarin
yerlestirme  c¢aligmalarmin  tamami  reklam  olarak  ifade  edilmektedir

(Markettingpower, 2012).
1.2. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklamin ya da reklamciligin gegmisinin ticaret kadar eski oldugu
diistintilmektedir (Tayfur, 2010: 7). Bu diisiince dogrultusunda, reklamin mal degis
tokusunun yapildigr donemlerden, giiniimiize kadar varligin siirdiirdiigiinti sdylemek

yanlis olmayacaktir.

Yazili ve resimli reklamlarin gegmisi eski Misir’a kadar uzanir. Ingiltere’de
British Museum’da bulunan ve M.O. 3000’li yillarda yazildigi kabul edilen
sahibinden ka¢mis bir kolenin geri donmesini amacglayan bir duyurunun yazil
reklamin ilk 6rnegi oldugu disiiniilmektedir (Yakin, 2004: 13). Yazinin icadi ve
resmin ya da sembollerin toplumsal hayatta kullanilmasi reklamcilik alaninda
gelismeler yasanmasina zemin hazirlamistir. Eski Roma doneminde mandiralarin
duvarlarina, tizerinde keg¢i resmi olan bir tabela asilmasi, yine ayni donemde okullarin
oniinde kirbaglanan bir erkek ¢ocugu resminin yer almasi ve daha sonraki donemlerde
ayakkabicilarin diikkanlarinin kapisina postal resmi asmaya ya da bazi saticilarin
sattiklar1 bir malin resmini reklam yapmak amaciyla sokak sokak dolastirmasi

reklamciliin giin gectikce gelismesine 6rnek olarak gosterilebilir.

1444 yilinda Alman Johannes GUTENBERG’in matbaay1 icat etmesiyle
reklamcilikta biiyiik bir gelisme kaydedilmistir. Bu gelisme reklamcilik alaninda tam
anlamiyla bir ¢1g1r agmis ve giinlimiiz reklamciligin temellerinin atilmasini saglamigtir

(Karagor, 2007: 7). Matbaanin icadi1 ile reklamlarin, el ilanlari, brosiirler ve
4



gazeteler gibi kagidin kullanildig1r her alanda yapilmasini saglayarak, genis kitlelere

duyurulmasinda 6nemli bir rol oynamistir.

17. ylizyilda gazetelerin ¢cogalmasi, basini yeni kitle iletisim araci durumuna
getirmigtir. Genis kitlelere seslenebilme 6zeligi bulunan basin araclarinin ¢ogalmast
reklam sektoriine etki ederek bu sektore verimlilik anlayist kazandirmistir (Karagor,
2007: 8). Daha onceki donemlerde iiriin ve hizmet hususunda kisa siireli ilgi ¢ekmeye
calisan, irlin ¢esitliligi ve iiriin fiyati hakkinda bilgi veren reklamlarin yerini, uzun
streli etkili olmay1 hedefleyen mesajlar igeren reklamlar almaya baslamasi, reklam

sektoriindeki verimlilik anlayisinin olugsmasi ile ilgilidir.

1812 yilinda Londra’da ilk reklam acentesinin kurulmasi reklam sektoriinii
daha da profesyonel hale getirmistir. izleyen yillarda gazete ve dergilerde fotograf
kullaniminin yayginlagmasi, reklam sektoriine de etki ederek reklam g¢aligmalarinda
bu gorsel unsurdan yararlanmasi saglanmistir (Tasyiirek, 2010: 9). Boylelikle
fotograflarla desteklenen reklamlarin, diger reklamlara gore reklamin ikna giiciinii
artirmasi profesyonel reklamcilikta fotograf gibi gorsel unsurlarin ¢okca tercih edilir
olmasini saglamistir.

1907 yilinda ilk radyo yayminin yapilmasi bir¢cok sektoriin ilgisini ¢ektigi gibi
reklam sektoriiniin de ilgisini ¢ekmis ve reklamcilik agisindan olduk¢a 6nemli bir
mecra olacak olan radyoyu giindeme getirmistir (Elden, 2009: 150). Radyoda
yaymlanan ilk reklam programi 1922'de New York'da Weaf Istasyonu tarafindan
"Hawthrone Hall" adli kooperatif evlerinin tanmitildigi 10 dakikalik bir konusma
bi¢iminde olmustur (Tagyiirek, 2010: 9).

1940 ve 1950 yillar1 arasinda Ikinci Diinya Savasina ragmen reklamcilik hizla
bliylimeye devam etmistir. Gerek gorsel gerekse isitsel bir arac¢ olan televizyonun
yaygin olarak kullaniminin baslamasi bu yillara denk gelmektedir. Televizyonun
reklamcilik alaninda kullanilmasi savasa ragmen, reklamcilik sektoriiniin biiylimesinin

devam etmesini saglamistir (Kocabas ve Elden, 2002: 12).

1990’Ih yillarin baglarinda hiz kazanan kiiresellesme siireci reklama iliskin
bir¢ok unsuru dogrudan etkilemistir. Bu siire¢ kapsaminda uluslararas1 pazarlama ve
reklam ¢abalari biiyiik bir gelisme gostererek, reklam, arastirma ve medya planlamasi
gibi reklamciligin spesifik alanlarinda hizmet veren reklam ajanslari, uluslararasi
arenada boy gostermeye baslamiglardir (Elden, 2009: 152). Nitekim reklam

sektoriiniin merkezi haline gelen Amerika Birlesik Devletleri gibi biiyiik tilkelerde
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bulunan reklam ajanslari, cesitli lilkelerde faaliyet gosteren daha kiigiik captaki yerel
ajanslarla birleserek reklam c¢alismalarini sadece bir iilkede degil tiim {ilkelerde

yayinlanmasini saglamiglardir.

1990’lardan giiniimiize uzanan donem, reklamcilikta meslek ilkelerinin
belirlendigi ve mesleklesme siirecinin basladigi bir donem olmustur. Giintimiizde Ki
reklam ajanslari, pazar faaliyetlerinin analizi, amag¢ planlamasi, biit¢eleme, arag
se¢imi, mesaj yaratma ve sonuglarini degerlendirme gibi ¢alismalar1 yapmaktadirlar

(Akbulut ve Balkas, 2006: 24).

Ayrica reklamcilik alaninda yasanan gelismelerin yaninda diinyada iletisim
teknolojilerinde yasanan yenilikler, cesitli sekillerde reklam sektoriinde uygulama
alan1 bulmaktadir. Yeni iletisim teknolojileri olarak da nitelendirilen internet, kablolu
yaym, uydu yayinlart ve multimedyanin bir reklam ve pazarlama araci olarak
kullanilmasi, dijital televizyon ve kanallarin ortaya ¢ikmasi, aligveris merkezlerinin
iclerinin reklam alanlar1 olarak kullanilmasi ve bunun gibi gelismelerin giiniimiizde
oldugu kadar gelecekte de reklam sektoriiniin gelismesine yardimci olacaktir (Basal,

1998: 139).
1.3. Reklamin Genel Ozellikleri

Reklam, propaganda, ilan, duyuru gibi diger kavramlarla birlikte
diistiniildiiginde karakteristik bazi ozellikler sergilemektedir. Reklamda bulunmasi

gereken ozellikler asagidaki gibi siralanabilir (Babacan, 2012: 25):

a) Yayilabilme ozelligi: Reklamlarda verilen mesajin sikg¢a tekrar edilmesi,
rakip firmalarin reklam mesajlariyla karsilastirma yapmaya olanak vermesi ve
saticinin  giicli hakkinda olumlu izlenimler olusturmasi, reklamin genis kitlelere

yayilmasini saglar.

b) Genis kitleye sunulabilme ozelligi: Biiyiik kitlelere seslenebilme giicii ve
kamuoyu Oniinde sunusun yarattigi mesruluk izlenimi, iriinleri standart olmaya
zorlamaktadir. Reklam vasitasiyla tamitimi  yapilan {irtin, kamuoyu Oniinde

savunulabilir sekilde goriiliir ve topluma karsi sorumluluk tagir.

€) Daha geniy ifade giicii: Reklamda kullanilan baski, ses ve renkler tanitimi
yapilan triinde dramatik, psikolojik ve kiiltiirel etkiler yaratarak reklamin ifade

giliciinii artirmast, ikna giicliniin gelismesine yardimci olur.

d) Bireysel olmama: Reklamin yiiz yiize iletisim gerektirmemesi, iletisimin tek
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yonlii olmas1 ve reklamin ortalama bir zekaya sahip izleyiciler tarafindan rahatca

anlagilabilir nitelikte olmas1 reklamin bireysel olmama 6zeligini olusturur.
1.4. Reklamn Islevleri

Reklamlar, bilgi verme, ikna etme, hatirlatma ve deger katma gibi baslica dort
adet iletisim islevine sahiptir (Islamoglu, 2006: 496). Calismamizin bu bdliimiinde

reklamin temel islevleri alt bagliklar altinda incelenecektir.
1.4.1. Reklamn Bilgi Verme islevi

Uriin yasam dongiisiiniin ilk dénemlerinde, tiriin ve hizmet hakkinda kullanim
sekillerini tiiketicilere Ogretme amaciyla yapilan reklamlar bilgi verme islevini

uistlenmektedir (Diker, 2010: 9).

Bilgi verme amaciyla yapilan reklamlar, iiriin ya da hizmet i¢cin hem kullanim
bilgisini vermekte hem de ilgili tiriin ya da hizmetin benzerlerinden ayrilmasin
saglayarak birincil talebi olusturmaktadir. Nitekim bilgi verici reklamlarin pazar
talebini artirmasina yonelik pek cok 6rnek bulunmaktadir. Bu tiirde yapilan reklamlara
ornek olarak; Domestos, Vileda, Persil gibi markalarda sunulan temizlik {iriinlerinin
reklamlar1 gosterilebilir. Bu markalarin yapmis olduklar1 reklamlarda kendi
iirlinlerinin ¢esitli yiizeylerde nasil kullanildiginin ve 6zelliklerinin anlatilmast hem

tikketiciyi bilgilendirmekte hem de tanitilan {irliniiniin birincil talebini olusturmaktadir.
1.4.2. Reklamin ikna Etme islevi

Ikna etme, rekabetin yogun oldugu ortamlarda marka tercihi olusturmaya,
rakip markalara olan tutumu ve iriin algilamalarimi degistirmeye, markanin

denenmesini saglamaya ydnelik bir uygulamadir (Islamoglu, 1999: 496).

Reklamlarin ikna etme fonksiyonu, bugiin modern reklamciligin temel amaci
olarak gosterilebilir. Nitekim insanlarin arzulari ile reklami yapilan {iriin veya hizmet
arasinda bir bag kurulmasi, reklamin ikna etme fonksiyonu sayesinde olmaktadir. Bu
bag sayesinde tiiketiciyi belli bir yonde davranmaya itmeye ve reklami yapilan iiriiniin
tercih edilmesini saglamaya caligmasinin ana unsurunu tliketicinin ikna edilmesi

olusturmaktadir (Kavas, 1988: 67).

Reklamlar genelde iiriinler agisindan, imaj yaratmayi ilke edindigi i¢in reklam
temalarinda mutluluk ve basar1 gibi arzulanan duygular islenmektedir. Reklamin bir
ikna etme olay1 olmasindan dolay1 genellikle reklam temalarinda duygusal cazibelere,

dramatik ve komik imajlara ve bazen de insandaki korku ve cinsel arzularin
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sOmiiriilmesine dayanan ogelere yer verilmektedir. Bu 6gelerin kullanilmasi rastgele
olmamaktadir. Bilakis bu 6gelerin kullaniminda iletisim, psikoloji ve sosyoloji gibi

bilimlerden faydalanilmaktadir.
1.4.3. Reklamin Hatirlatma slevi

Reklam sadece tiiketicileri ikna etmek i¢in degil ayn1 zamanda bir firmanin,
iirlinlin ya da markanin tiiketicilerin hafizasinda taze olarak kalmasini saglamak igin
de kullanilmaktadir. Benimsenmis olan firma, {irlin ya da markalara ait olumlu
algilarin belirli aralikla yapilan reklamlarla hatirlatilmasi, tiiketiciler tizerindeki ikna

glictinii pekistirmektedir (Babacan, 2012: 28).

Reklam, tanitim1 yapilan iirlin ya da markanin tiiketicinin zihninde canli olarak
kalmasini saglayarak o mala ihtiya¢ duyuldugunda belli araliklarla diizenli olarak
yapilan reklamin etkisi ile satin alinacak marka ya da iirlin aday1 olarak tiiketicinin
aklina gelmesini miimkiin kilacaktir. Ayrica reklam, yakin zamanda bir markay1 satin

almamis olan tiiketicilere onun varliini ve niteliklerini hatirlatarak, marka degistirme
yolunda etkili olmaktadir (Mucuk, 2007: 216).

1.4.4. Reklamin Deger Katma Islevi

Reklamlar ayn1 zamandan tanitimi yapilan iirliniin, hizmetin ya da markanin
degerini artirma anlaminda onlar1 daha {istiin ve seckin gostererek, reklami
yaptlmayan bir {iriin ya da markaya gore tiiketiciler nezdinde prestijli hale
getirmektedir (Babacan, 2012: 28). Bu baglamda reklamin deger yaratici veya deger
katict 1slev gordiigiinii s6ylemek yanlis olmayacaktir.

Gelisen teknoloji neticesinde farkliliklar1 azalan iirlinlerin  bulundugu
piyasada, siddetlenen rekabette varliklarini devam ettirmek isteyen firmalar,
miisterilerinin goziinde mutlaka olumlu bir kurumsal imaj olusturmak zorundadir
(Yorulmaz, 2001: 64). Reklam bu asamada devreye girmektedir. Nitekim isletmenin
gergeklestirdigi her reklam etkinliginin isletmenin imajim1 dogrudan dogruya
etkilemesi reklamin deger katma islevi ile ilgilidir.

1.4.5. Reklamin Diger Islevleri

Reklamin bilgi verme, ikna etme, hatirlatma ve deger katma gibi temel
islevlerinin diginda da bir¢ok islevi bulunmaktadir. Bunlar haber verme islevi,

eglendirme islevi ve kiiltiirel islevi olarak siralanabilir (Tasyiirek, 2010: 13-16).

a) Haber verme islevi: Reklamlarin, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerle ilgili
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olarak aydinlatilmalarinda, yani mal ve hizmetlerin varligi, ne sekilde temin
edilebilecegi, nereden elde edilebilecegi hakkinda tiiketiciye bilgi vermesi reklamin

haber verme islevi ile gergeklesmektedir.

b) Eglendirme islevi: Reklamlar tiiketicinin ilgisini ¢ekebilmek icin bazen
insanlar giildiirmeyi dener ve bunun i¢in mizahi kullanir. Mizah kullanim1 sayesinde
tilkketicileri hayal alemine gotiiren reklamlar, tiiketicileri olmak istedigi kisi ya da
bulunmak istedigi yerle biitiinlestirir. Reklamda verilen mesajlar bazen abartili olsa
bile, yapilan arastirmalar reklamda mizah kullaniminin, tiiketicinin marka mesajini
algilamasini artirdigin1 ve ikna etmeye yardimci oldugunu ortaya ¢ikarmistir (Fidan,
2007: 118). Bu durumun bilincinde olan firmalar, reklam kampanyalarinda mizahi,
bazen siislii ve abartili mesajlarin igerisinde bazen de miizigin ya da sloganlarin
icerisinde kullanarak tiiketicinin dikkatini ¢ekmeyi amaglar.

C) Kiiltiirel islevi: Kiiltiir, bir toplumun iiyelerini birbirine baglayan ve bir¢ok
yonden obiir toplumlardan ayiran tarih, dil, sanat, edebiyat gibi toplumsal 6zellikli
unsurlar1 barindiran bir anlayis olarak nitelendirilebilir (Tek, 1999: 198). Herhangi bir
kiiltlirde yasayan birey, o kiiltlirlin unsurlarini yansitan belirli degerler, tercihler ve
algilamalar  gelistirmektedir. Bu durumun farkinda olan firmalar reklam
kampanyalarinda o kiiltiire has Ogelere yer vererek tiiketicileri kendine cekmeyi
amaglar. Bu yoniiyle reklamlar, olustuklar1 toplumun kiiltiirel yansimalar1 olarak

nitelendirilebilir.
1.5. Reklamin Siniflandirilmasi

Reklamlar c¢ok degisik agilardan siniflandirilabilir. Bunlar; cografi acidan
simiflandirma, igerik yoniinden smiflandirma, hedef kitleye yonelik siniflandirma,
amagclarina gore siniflandirma, talep diizeyine etkileri yoniinden siniflandirma, yapilis
sekilleri yoniinden siniflandirma ve yayinlandiklari ortamlar yoniinden siiflandirma

olmak tizere yedi baglikta incelenmektedir (Babacan, 2012).
1.5.1. Cografi Acidan Reklamlar

Cografi agidan reklam, yerel reklamlar, ulusal reklamlar ve kiiresel reklamlar

olarak gruplandirilmaktadir (Babacan, 2012: 29).

Yerel reklam, bir sehir, kaza veya semtte, daha ¢ok perakendeciler tarafindan
ve yerel tiiketiciler igin yapilan reklamlardir (Babacan, 2012: 29). Nigde Tv gibi

bolgesel yaymn yapan bir kanala, Nigde’de perakendecilik yapan isletmenin reklam



vermesi yerel reklamlara bir 6rnek olusturmaktadir

Ulusal reklam, ulusal sinirlar iginde bulunan tiim kitleyi etkilemek amaciyla
genellikle iireticiler tarafindan yapilan reklamlardir (Babacan, 2012: 29). Ornegin
iilkemizde iilke ¢apinda yayin yapan Show tv, Atv gibi televizyon kanallarinda, tilke
geneline yayilmig triinler ya da hizmetler ig¢in yapilan reklamlar bu gruplamanin

icerisinde yer almaktadir.

Kiiresel reklam ise ¢ok uluslu sirketlerin belirli stratejiler izleyerek birden ¢ok
iilkede yiiriittiigii reklam calismalarindan olusmaktadir. Bu uygulamalarin farkli
kiiltiirlerde farkli anlayis ve degerlere karsilik gelmesi nedeniyle, uluslararasi reklam
uygulamalarinda ¢ok hassas stratejilerin kurulmasi gerekliligini ortaya c¢ikarmistir
(Babacan, 2012: 29). Coca Cola firmasinin ramazan ayinda tim Miisliiman iilkelerde

uyguladigi reklamlar, kiiresel reklamlara 6rnek olarak gosterilebilir.
1.5.2. icerik Yoniinden Reklamlar

Reklam uygulamalarinda igerik yoniinden de bir gruplama yapilabilir. Bu
gruplamayi iirlin ve hizmet reklamlari, kurumsal reklamlar ve son yillarda kullanimi

giderek artan sosyal reklamlar olusturmaktadir (Babacan, 2012: 32).

Uriin ve hizmet reklamlari, tanmitimi yapilan iiriiniin &zelliklerini  ve

iistiinliiklerini 6n plana ¢ikaran reklamlardir (Goksel, 1993: 12).

Kurumsal reklam ise bir kuruma karsi olumlu bir izlenim yaratmak, sayginlik
kazandirmak, baglilik saglamak amaciyla kurumun tamitimi ve Ozelikleri iizerine

kurulu reklam ¢alismalaridir (Yaylaci, 1999: 14).

Sosyal reklamlar, topluma belirli aligkanliklar ve yararli goriisler kazandirmak

amaciyla yapilan reklamlardir (Babacan, 2012: 32).
1.5.3. Hedef Kitle Yoniinden Reklamlar

Hitap ettigi hedef yoniinden reklamlar, tiiketicilere yonelik reklamlar,
tireticilere ve aracilara yonelik reklamlar seklinde gruplandirilabilir (Babacan, 2012:
33).

Tiiketiciye yonelik reklamlar; iiriinii satin alacak nihai tiiketiciye yonelik
hazirlanan reklamlardir. Gazete ya da televizyondaki gida reklamlari, tiliketiciye

yonelik reklamlara drnek olarak gosterilebilir.

Ureticilere  yonelik  reklamlar, endiistriyel reklam  seklinde de
adlandirilmaktadir. Bu reklamlar; iiriin ya da hizmeti alip satma amaci tagimadan,
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alinan mal ya da hizmet ile yeni bir mal veya hizmet liretmek amaci tasiyan isletmeler

ve tiliccarlar i¢in hazirlanan reklamlardan olusmaktadir (Kurtulus, 1989: 39).

Aracilara yonelik reklamlar literatiirde ticari reklamlar seklinde de
adlandirilabilinmektedir. Bu reklamlar; dagitim kanalinda bulunan toptancilara

yonelik hazirlanan reklamlardir (Tasytirek, 2010: 21).
1.5.4. Amag¢ Yoniinden Reklamlar

Reklamlar amag¢ yoniinden smiflandirildiginda; bilgi verici, ikna edici,

hatirlatic1 ve destekleyici reklamlar olmak {izere dort grupta incelenebilmektedir.

Bilgi verici reklamlar; piyasaya yeni ¢ikmis bir iirlinlin ya da markanin tanitimi
icin yapildig1 gibi aym1 zamanda piyasada var olan bir {iriinde meydana gelen
degisikliklerin duyurulmasi ya da olasi veya var olan tiiketici kaygilarinin giderilmesi
maksadiyla da yapilmaktadir (Akbulut ve Balkas, 2006: 18).

fkna edici reklamlar; iiriiniin gelisme doneminde rakip iiriinlerin ortaya
cikmasi nedeniyle Ozelikle marka secimi, konumlandirma, tiiketici algilarim

degistirmeye veya pekistirmeye yonelik yapilan reklamlardir (Babacan, 2012: 38).

Hatirlatici1 reklamlar; iriiniin yagsam dongiisii i¢inde unutulmaya yiiz tutmaya
basladig1 donem olan olgunluk asamasinda tiiketicinin hafizasini tazelemek amaciyla

yapilan reklamlardan olugmaktadir (Babacan, 2012: 38).

Destekleyici reklamlar ise iirinii yeni satin alan tiiketicilerin kaygilarimi

giderebilmek amaciyla yapilan reklamlardir.
1.5.5. Talep Diizeyine Etkileri A¢isindan Reklamlar

Reklamlarin talep diizeyine etkileri yoniinden siniflandirilmalart jenerik-
primer, antiprimer ve selektif reklamlar olmak iizere ii¢ grupta incelenmektedir

(Babacan, 2012: 36).

Jenerik-primer reklamlar; iiriin veya iiriin grubuna olan talebin olusturulmasi
amaciyla hazirlanan reklamlardir. Genellikle ayn1 sektorde faaliyet gosteren igletmeler
tarafindan irettikleri iirline kars1 talebin olusmasi amaciyla, ortak biit¢eyle hazirlanan
bu reklamlar, iiretici basina diisen reklam maliyetini azaltmasi sebebiyle ayni sektorde
faaliyet gosteren isletmeler tarafindan gokga tercih edilmektedir (Babacan, 2012: 36).
Higbir marka belirtmeksizin “makarna sismanlatmaz”,“her giin bir avu¢ findik yiyin”
gibi sloganlarla desteklenen reklamlar jenerik-primer reklamlara oOrnek olarak

gosterilebilir.
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Antiprimer reklam; belirli bir {iriin veya iiriin grubunun talebini azaltmak veya
yok etmek {izere daha ¢ok kamu spotu seklinde yapilan reklamlardan olusmaktadir
(Babacan, 2012: 37). Son zamanlarda televizyonda sik¢a karsilagtigimiz sigara ve

alkol aleyhine yapilan reklamlar antiprimer reklamlara 6rnek olarak gosterilebilir.

Selektif reklamlar ise piyasaya sunulan iiriiniin birincil talebi yaratildiktan
sonra piyasada tutunmasini saglamak amaciyla yapilan reklamlardan olusmaktadir

(Babacan, 2012: 37).
1.5.6. Yapihs Sekli Yoniinden Reklamlar

Reklamlar yapilis sekilleri yoniinden de bir simiflamaya tabi tutulabilir. Bu
siniflamada reklamlarin, agik¢a yapilip yapilmamasi yoniinden agik reklamlar, gizli
reklamlar ve bilingalti reklamlar olmak tizere ii¢ grupta incelenmektedir (Babacan,
2012: 41).

Acik reklamlar; herkes tarafindan reklam olarak algilanan ve reklam
oldugundan kusku duyulmayan, reklam kusagi i¢inde yayinlanan, ajans, miisteri ve

medya sorumlulugu belli olan reklamlardan olusmaktadir (Babacan, 2012: 41).

Gizli reklamlar; reklam oldugu kolaylikla anlagilmayan, iiriinle hi¢ ilgisi
olmayan, bir konu veya program icinde {riinin gosterilmesi yoluyla yapilan
reklamlardir (Babacan, 2012: 42). Uriin yerlestirme ydntemiyle yapilan reklamlar, bu

reklamlara 6rnek olarak gosterilebilir.

Bilingalt1 reklam ise bir¢ok iilkede yasalar cergevesinde yasaklanmis olup
tilketicilerin ~ savunmasiz  bicimde yOnlendirilmesine neden olan reklam
uygulamalaridir. Genellikle varolus ile ilgili temel i¢glidiilerden olan 6liim, siddet ve
cinsellik temalarimni igleyen ve bilingli algilama yoluyla ayirt edilemeyecek sekildeki
gorsellerin veya seslerin reklam temasmin icine yerlestirilmesiyle yapilan reklam

calismalarindan olusmaktadir (Babacan, 2012: 43).
1.5.7. Yaymlandiklar1 Ortamlar Yoéniinden Reklamlar

Reklamlari, yaymlandiklari ortamlara gore sesli, yazili ve goriintiilii reklamlar
olmak iizere siniflandirarak incelemek miimkiindiir. Bu incelemede, radyo, megafon,
telefon, ses bantlari, bagirma ve konusma yoluyla yapilan reklamlar sesli reklam
ortamlarini olusturmaktadir. Yazili reklamlar ise pano, el ilanlar1 gibi basili araglar
kullanilarak yapilan reklamlardan olusmaktadir. Gorintiilii reklamlar televizyon,

sinema, Uriiniin kendisi, dekorasyon gibi her tiirlii gorsellikten yararlanilarak
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yayinlanma imkani ile olusturulan reklam ¢alismalarindan olugsmaktadir.
1.6. Reklam Ortam ve Araclari

Reklami bir iletisim araci olarak diisiiniirsek, kaynakta reklam veren kisi ya da
kurumlarin olusturdugu verici; iletinin aktarildigi kisi ya da secilmis hedef kitleyi
olusturan alic1; alic1 ve verici arasindaki reklam iletisi ve bu iletinin aktarimindaki

yardimc1 konumundaki kitle iletisim araglar1 bulunmaktadir (Kiigiikerdogan, 1999:
327).

Reklamin basarist reklam uygulamasinin olusturulacagi kitle iletisim
araglarmin se¢imine baghdir. Bu se¢im yapilirken, pazar, hedef tiiketici, tiiketici
ozelikleri ve reklam maliyeti gibi bircok faktdr devreye girmektedir (Biiylikbaykal,
2000: 474). Secimi yapacak olan reklam veren veya reklam ajansi bu faktorleri goz
oniinde bulundurarak, pazarlama yaklagimi ¢ergevesinde en optimal se¢imi yapar. Bu
noktada en uygun olan se¢imin yapilabilmesi ve rasyonel kararin verilebilmesi i¢in de
spesifik hedefler, maddi olanaklar, hedef tiiketici 6zellikleri ve reklam araglarinin
arzulanan pazar hedefine ulagabilirligi konusunda bilgi sahibi olmak, reklam verenler

acisindan 6nemli hale gelmektedir.

Giinlimiizde gazete ve dergiler yazili reklam ortamlari agisindan; radyolar,
sesli reklam ortamlar1 agisindan, televizyon goriintiilii reklam ortamlari agisindan
klasik kitle iletisim ve reklam araglar1 durumundadir. Ancak gelisen teknoloji
sayesinde reklamlarin, iiriiniin kendisi ile ambalaji ile internet agi gibi her tiirli
ortamlarda yapilir hale gelmesi reklam araglarinin sayisini artirmistir (Babacan, 2012:
221). Reklam araglarinda ve ortamlarindaki bunca gesitlilik reklam verenler agisindan
bir takim avantajlar ve dezavantajlar yaratmistir. Bu avantajlarin ve dezavantajlarin
siralanabilmesi maksadiyla reklam ortam ve araglari bir¢ok arastirmaci tarafindan

gruplandirilmistir.

Reklam mesajlarin1 hedef kitlelere ulastiracak iletisim kanallar1 ¢ok ¢esitli
olmakla beraber, yazili reklam ortamlari, gorsel ve isitsel reklam ortamlari, agik hava
reklam ortamlari, elektronik reklam ortamlar1 ve diger reklam ortamlar1 olmak {izere
baslica bes grupta toplanabilir.

1.6.1. Yazih Reklam Ortamlari

Yazili reklam araglar1 arasinda el ilanlar, kataloglar, brosiirler, gazeteler ve

dergiler sayilmaktadir. Ancak el ilanlarinin ve brosiirlerin genis kitlelere
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ulasamamalar1 sebebiyle yazili reklam araglarinda gazete ve dergilerin digerlerine
gore daha On plana c¢ikmasimi saglamistir (Babacan, 2012: 222). Bu bakimdan
calismamizda, yazili reklam araclarinda o6n plana ¢ikan gazete ve dergilerin
incelenmesi ile yazili reklam ortaminda sunulan reklamin avantajlarmin ve

dezavantajlarinin belirlenmesi agisindan yeterli goriilmiistiir

Gazeteler ticari reklamlarin yani sira kiigiik ilanlarin da yer aldigi reklam

ortamlar1 olmakla birlikte okuyucular agisindan giivenli goriilen bir medya aracidir.

Bir gazetenin defalarca kullanilmasi bir¢ok okuyucunun gazetede verilen reklami
defalarca gormesine olanak sagladigindan gazeteleri reklam ortamlar1 agisindan
onemli kilmaktadir (Kalafat, 1994: 30). Gazetelerin diger reklam ortamlarina gore

birtakim avantajlar1 ve dezavantajlar1 bulunmaktadir.
Gazete Reklamlarinin Avantajlari:

a) Gazetenin haberci kimligi tagimasi, gazeteye giivenirlilik kazandirmistir. Bu
kimlik sayesinde gazeteye verilen reklamlar okuyucu agisindan daha giivenilir

bulunmaktadir (Tagytirek, 2010: 32).

b) Gazetelerin genis bir cografi alanda kullanilmasi, gazeteyi reklamlar
acisindan ulusal, bolgesel ve yerel olarak kullanilabilir hale getirmistir (Sissors ve
Baron, 2008: 271).

c) Gazetelerdeki reklam maliyetinin diisiik olmasi, gazeteyi reklamlar
acisindan cazip hale getirmektedir (Tayfur, 2010: 158).

d) Gazetelerde belirli sayfalarin belirli okuyuculara yonelik olmasi, reklam
verenler tarafindan hedef kitleye yonelik reklam yapmalarini kolaylastirmaktadir
(Yalgin, 1995: 202).

Gazete Reklamlarinin Dezavantajlari

a) Gazetelerdeki grafik ve baski kalitesinin ¢ok diisiik olmasi, reklamlardaki
gorsellik unsurunu zedelemektedir (Babacan, 2012: 223).

b) Gazetelerin sadece gorsel duyuya hitap etmesi nedeniyle hareket ve ses
iceren iiriinlerin reklami acisindan uygun bir ortam 6zelligi tasimamaktadir (Tayfur,

2010: 158).

¢) Gazetelerin belirli bir ticret 6denerek alinmasi, reklamin kitlelere ulasimini

sinirlamaktadir (Kasim, 1996: 30).

d) Gazetelerde aynmi sayfa i¢inde rakip firmalarin reklamlarinin bulunmasi
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reklam etkinligini azaltmaktadir (Babacan, 2012: 223).

Gazetelerden sonra yazili reklam araglar1 iginde en 6nemli ikinci grubu
olusturan dergiler, renkli ve 6zenli baski kalitesi bakimindan gazetelere gére daha
etkileyici araglardir (Babacan, 2012: 225). Ayn1 zamanda dergilerin okuyucularin ilgi
alanlarina gore farkli gruplara ayrilmasi, gazeteler gibi giinlilk olmamasi ve belirli
zaman araliklarinda yayilanmasi dergilere bir takim avantajlar ve dezavantajlar

olusturmustur.
Dergi Reklamlarinin Avantajlari:

a) Dergilerin gazetelerden bile daha uzun Omiirlii olmasi, reklam verenin
mevcut kampanyasi bittikten sonra bile tiiketiciler iizerinde etki yaratmasi sebebiyle

reklam verenleri cezp etmektedir (Sissors ve Baron, 2008: 277).

b) Dergilerin okuyucularin ilgi alanlarina gore farkli gruplara ayrilmasi,
dergilere verilen reklami hedef kitleye daha rahat ulastirmaktadir (Tasytirek, 2010:
34).

c) Dergilerde kullanilan kagidin ve baski kalitesinin yliksek diizeyde olmasi,

gorsel reklamlarin etkinligini artirmaktadir (Babacan, 2012: 225).

d) Dergilerin satin alma maliyetlerinin gazetelere gore daha yiiksek olmasi, bu
araci kullanan tiiketicilerin satin alma giiciiniin, gazeteleri alan tiiketicilere gore daha
yliksek oldugunun bir gostergesi niteligindedir. Bu sebeple dergilerde yayinlanan
reklamlarin daha yiiksek satin alma kapasitesine sahip kitleye sunulmasi, dergilerde
reklamlarla tanitim1 yapilan iiriin ya da hizmetin, satin alinma ihtimalini artirmaktadir

(Tolungiig, 1999: 141).

Dergi Reklamlarinin Dezavantajlari:

a) Dergilerdeki reklam maliyetlerinin gazetelere gore daha yiiksek olmasi,
reklam verenler acisindan biitce sorunu yaratmaktadir (Babacan, 2012: 225).

b) Gazetelere gore daha spesifik bir kitleye seslenen dergiler, genis bir kitleye

ulagmada etkili bir ortam degildir (Elden, 2009: 243).

c) Yaym araliklarinin uzun bir siireyi kapsamasi nedeniyle reklam
kampanyalarinda ani ve hizli degisikliklerin yapilmasina engel olusturmaktadir.

(Yalgin, 1995: 203).

d) Dergi okuyucularmin biiyiikk bir ¢ogunlugunun kendi ilgi ve uzmanlik
alanlarinda belli goriis ve fikre sahip olmasi, dergi okuyucularinin reklamlardan

15



etkilenmesinin oldukga zor kisilerden olustugunun bir gostergesi niteligindedir ve bu
durum reklam etkinligini azaltarak reklam verenler acisindan bir dezavantaj

olusturmaktadir (Tagyiirek, 2010: 35).

Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan ilk kez 2006 yilinda uygulanmis olan
yazili medya arastirmasinin 2008 sonuglarina gore; 2007 yilinda iilkemizde 5674
gazete ve dergi yayinlanmig ve yayimlanan bu dergi ve gazetelerin %62,5°i yerel,
%5,1’ i bolgesel ve %32,5’inin ise ulusal yayin yaptigi ortaya ¢ikmistir (Babacan,
2012: 222). Bu arastirmaya gore Tiirkiye’de, gazete ve dergilere verilen reklamlarin
genis kitlelere ve hedef tiiketicilere ulasmada 6nemli bir reklam aracit oldugunu

sOylemek yanlis olmayacaktir.
1.6.2. Gorsel ve Isitsel Reklam Ortamlari

Gorsel ve isitsel reklam ortamlari, insanin gérme ve duyma duyusuna hitap
eden kitle iletisim araglarindan olusmaktadir. Insanin gérme ve duyma duyusuna hitap
eden bircok reklam araci bulunmasina ragmen kitlesel iletisimde yogun olarak
kullanilan televizyon ve radyo, gorsel ve isitsel reklam ortamlarinda kullanilan araglar

olarak degerlendirilmektedir.

Televizyonun kelime anlami “uzaktakini goérmedir” (Tayfur, 2010: 111).
Televizyondaki reklamlarin hem goze hem kulaga hitap etmesi, hareket ve efektlerle
zenginlestirilmis goriintiilerin cazibesi, diissel anlatilara olanak saglamasi gibi

iistlinliikleri, televizyonu en etkili reklam araclarindan biri haline getirmistir.

Televizyonun, bireyleri saatlerce kendisine baglamasi sebebiyle bu ortamda
verilen reklamlar bireylerin tutum ve davramiglarii rahatlikla etkileyebilmektedir.
Ayrica televizyon reklamlarmin gorsel ve isitsel ayrintilarla desteklenmesi,
tilketicilerin ikna edilmesini kolaylastirmis ve televizyonu c¢okca tercih edilen bir
reklam araci haline getirmistir (Tasyiirek, 2010: 29). Televizyonun ¢okga tercih edilen
bir reklam araci haline gelmesi, bu ortamda verilen reklamlarin yaym sekline gore
cesitlenmesini saglamigtir. Uygulamada en sik karsilanan tiirlerini Babacan (2012)
asagidaki gibi 6zetlemistir.

Kusak reklamlar: Yaymlanmadan 6nce reklam oldugu belirtilen ve bir zaman

dilimi icerisinde pes pese yayinlanan reklamlardan olugmaktadir.

Kusak dis1 reklamlar: Program arasindaki reklam siirelerinin kisitlanmasi

sebebiyle, reklam kusaginin sonuna “bu bir reklamdir” ibaresiyle eklenen
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reklamlardan olusmaktadir.

Bant reklam: Programin gosterimi sirasinda ekranin altinda, {istiinde, yaninda,

bir bant i¢inde akan yazi formunda gosterilen reklamlardan olusmaktadir.

Sanal reklam: Programin gosterimi sirasinda dijital olarak markanin ve

logonun veya liriiniin kendisinin yerlestirilmesiyle yapilan reklamlardan olugsmaktadir.

Advertorial: Alisilagelmis reklam siiresinden daha uzun siiren, iiriin veya

hizmet hakkinda daha fazla bilgi veren bilgilendirici reklamlardan olusmaktadir.

Tiiketicin satin alma davranislar1 {izerinde Onemli bir etkiye sahip olan
televizyonun diger reklam araclar1i gibi bir takim avantajlar1 ve dezavantajlar

bulunmaktadir.
Televizyon Reklamlarinin Avantajlar::

a) Televizyonun genis Kkitlelere seslenebilme 6zelligi, televizyon ortaminda

verilen reklamlarin daha genis kitlelere sunulmasina yardime1 olmaktadir.

b) Televizyonun ses, goriintii, hareket ve renk gibi istiin 6zellikleri, sayisiz
Olglide Ozgiin ve fantastik reklam filmlerin yapilmasina zemin hazirlamaktadir.
Televizyonun bu 6zelligi, bu ortamda verilen reklamlarin etkinligini artirmaktadir

(Barokas, 1994: 36).

¢) Televizyonun sosyal ¢evreye agilan bir pencere olmasi, bu ortamda verilen

reklamlart prestijli hale getirmektedir (Tasyiirek, 2010: 30).

d) Televizyon ortaminda verilen reklamlarin bir¢ok defa tekrarlanarak

yayinlanmasi, tiiketicin hafizasinda yer etmesini saglamaktadir (Altunbasg, 2003: 203).
Televizyon Reklamlarimin Dezavantajlar::

a) Televizyon reklamlarinin maliyetinin ¢ok yiiksek olmasi, reklam verenler

acisindan biit¢ce sorununa neden olmaktadir (Babacan, 2012: 228).

b) Televizyon reklamlarinin genellikle program arasmna konulan reklam
kusaginda yayinlanmasi, tiiketicinin kanal degistirmesine neden olmaktadir.
Tiiketicinin reklamlarda kanal degistirerek, verilen reklamdan uzaklagsmasi reklam
etkinligini azaltmaktadir.

¢) Televizyon reklamlarinin kisa omiirlii olmasi, reklamlarin uzun vadedeki

beklenen etkinliklerini azaltmaktadir (Yalgin, 1995: 198).

d) Televizyon reklamlarinin sik¢a tekrar edilmesi zorunlulugu, reklam
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verenlere ek maliyetler getirmektedir (Tasyiirek, 2010: 31).

Radyo, isitme duyusuna hitap ederek, yoresel ve ulusal alanda yayin yapan,
kullanim1 gittik¢e yayginlasan bir kitle iletisim aracidir. Radyonun 1900’li yillardan
itibaren kitle iletisim araci olarak kullanilmasi radyoyu bir reklam araci haline
getirmistir. Radyo yayminin genis kitlelere ulagmasi ayrica radyo da yayinlanan
programlara gore dinleyici kitlesinin degismesi, radyoyu hedef kitlesi saptanabilen
etkinligi yiiksek bir reklam aracina doniistirmektedir. Radyonun da diger reklam

araglarinda oldugu gibi bazi avantajlar1 ve dezavantajlart bulunmaktadir.
Radyo Reklamlarinin Avantajlar::

a) Radyonun, bireylere giin i¢inde her an baska islerle ilgili olduklari
zamanlarda bile ulasan kitle iletisim aract olmasi radyoyu reklamlarin kesintisiz
olarak verilebildigi bir medya araci haline getirmektedir. Boylelikle radyonun, giiniin
her anin1 kullanabilme 6zeligi radyo reklamlarini esnek hale getirmektedir (Tayfur,

2010: 147).

b) Yoresel alanda da faaliyet gosteren radyolarn, dogrudan yerel kitleye

seslenmesi, bolgesel bazda radyo reklamlarinin etkinligini artirmaktadir (Babacan,

2012: 228).

c) Radyo reklamlarinin, birgok reklam aracina gore daha ucuz maliyetle
hazirlanmasi, reklam verenlerin biit¢eleri agisindan bir avantaj yaratmaktadir (Tayfur,

2010: 148).
d) Belirli programlarin belirli dinleyicilere hitap etmesi hedef kitlenin se¢imini
kolaylastirarak reklam etkinligin artmasina yardimci olmaktadir (Tagytirek, 2010: 28).
Radyo Reklamlarinin Dezavantajlari:
a) Radyolarda da televizyon izleyicilerinde oldugu gibi reklam esnasinda kanal

degistirme olasiliginin bulunmasi, reklam etkinligini azaltmaktadir (Babacan, 2012:

228).

b) Radyo reklamlarinin gorsel Ogelerden yoksun olarak hazirlanmasi
dinleyicinin yeterince dikkatini g¢ekmeyerek, reklam etkinligini azaltici bir etki

yaratmaktadir.

c) Radyo reklamlart kisa omiirlidiir, reklam1 dinleyen hedef kitlenin reklami

tekrar dinleyebilme ve saklayabilme sans1 yoktur (Tasyiirek, 2010: 28).

d) Radyonun yaym kalitesi sinyal giiciine bagli olarak degismektedir; bu
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degisim reklam mesajinin iletilmesinde bazi aksakliklarin yasanmasina sebebiyet
vererek, reklam verenler acgisindan bosa harcanan bir maliyeti ortaya ¢ikarmaktadir
(Elden, 2009: 22).

1.6.3. Acik Hava Reklam Ortamlar:

Reklamlarin taglarla, tabelalarla yapilmasiyla baslayan reklamciligin ilk
kullanim alan1 olarak ortaya ¢ikan acik hava (dis mekan), diger reklam ortamlarinda
bulunan dezavantajlar nedeniyle giiniimiizde de pazarlamacilarin ve reklamcilarin
ilgisini ¢ekerek halen reklamlarin kullanildigi bir ortam olarak varhigini

surdirmektedir.

Tiiketicilerin zamanlarinin biiyiik bir kismimi disarida geciriyor olmasi, agik
hava reklam ortamlarini, reklam verenler tarafindan ¢ok¢a kullanilan bir mecra haline
getirmigtir. Glinlimiizdeki yogun yasam temposu nedeniyle tiiketiciyi sabit bir yerde
yakalamanin zorlugu agik hava reklamlarinin kullanim alanimi genisleterek, reklam
verenlere genis bir kulanim alani olusturmustur (Elden, 2003: 223). Bu kullanim

alanlarindan bazilarin1 Babacan (2012) asagidaki gibi 6zetlemistir.

Sabit acik hava reklam ortam ve araglari; afisler, panolar, otobiis duraklari,
duvarlar, gercek boyutlu maketler, duvarlar1 kaplayan vinil perdeler, bez afisler,
bliyiik duvar projeksiyonlari, golgelikler ve tenteler, cephe giydirmeleri ve yer

uygulamalarindan olugmaktadir.

Hareketli acik hava reklam ortam ve araglari; balonlar, ugak arkasi reklamlar,
motorlu arag giydirme, taksi Ustii tiriin maskotlari, stadyum panolar1 ve raketlerden
olusmaktadir.

Gecmisi Antik Yunan ve Misir uygarliklarina kadar giden, giiniimiizde
sehirlerin bosluklarini dolduran birer kent mobilyast goriiniimiinde sergilenen agik
hava reklamlarinin, diger reklam uygulamalarinda da oldugu gibi bir takim avantajlari
ve dezavantajlari bulunmaktadir.

Avantajlar::

a) Satis merkezleri ¢evresine yerlestirilen agik hava reklamlari alis verise
cikmis tiiketiciyi bir mali satin almasi agisindan yiiksek ikna giiciine sahiptir (Dogan,
2006: 32).

b) Agikhava reklam ortamlarinin kullanimi, maliyet agisindan da avantajlar

tasimaktadir. Zira bu ortamlar aracilifiyla diisiik maliyetle ¢ok sayida kisiye defalarca
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ulagmak miimkiin hale gelmektedir (Tagyiirek, 2010: 38).

€) A¢ik hava reklamlarmin giiglii gorsel Ogeler kullanilarak hazirlanmasi,

reklam etkinligini artirmaktadir.

d) Giindelik kosusturma arasinda karsilasilan a¢ik hava reklamlari tiiketicilerin

daha ¢ok bilingaltina hitap ederek, hafizalarinda yer edinmektedir (Tayfur, 2010: 168).
Dezavantajlar:

a) Acik hava reklamlarinin, asir1 sicak, giines, yagmur vb. c¢evresel
faktorlerden kolayca etkilenebilecek yapida olmasi, reklam verenlere ek bir maliyet

yaratmaktadir.

b) Reklam yapilan alanin rakip firmalarca da kullanilarak reklam yapilmasina
olanak saglamasi agik hava reklamlarinin, reklam etkinligini azaltmaktadir (Goksel,

1993: 68).

¢) Gilindelik kosusturma arasina reklam uygulamasi vermeye ¢alisan agik hava
reklamlari, etkinliklerinin 6l¢iilmesindeki sorunlar nedeniyle reklam verenlerde kaygi

yaratmaktadir (Elden, 2009: 258).

d) Acik hava reklam alaninin tiiketiciye hitap etmesi agisindan siirliliklari,

reklam tasarimlarini sinirlamaktadir (Tayfur, 2010: 168).
1.6.4. Elektronik Reklam Ortamlari

Gilinlimiizde 1ilgisiz tiiketicilere klasik reklamlarla yaklagmak gittikce
zorlagsmaktadir. Her bir tiiketicinin O6nemli hale geldigi giiniimiizde, pazarlama
felsefesinin degismesi, firmalar1 biitiin tiiketicilere ulasabilecekleri yeni arayislar
icerisine itmistir. Bu yeni alanlardan bir tanesi de dijital paradigmalarla yaratilan

elektronik ortamlar olmustur.

“Dijital paradigmalardan etkilenerek yeni bir boyut kazanan pazarlama
anlayisi, yeni plan, siire¢ ve kanallar olusturarak miisterilerine daha yakin olmak igin
planlar gelistirmistir.” Bu yeni reklam ortamlar1 arasinda cep telefonlar1 yoluyla
degisik formatlarda sunulan reklamlar, internet aglar1 sayesinde saglanan reklamlar ve
her gegen giin yeni kombinasyonlarla olusturulan reklamlar bulunmaktadir (Babacan,
2012: 239). Elektronik ortamda yapilan reklamlarin kullanimimin daha yeni

yayginlagsmasina ragmen bir takim avantajlar1 ve dezavantajlari ortaya ¢cikmistir.
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Avantajlari:

a) Elektronik ortamlar; resimlerin, metinlerin, seslerin ve hareketli
gorlintiilerin aktarimina imkan tanidigi i¢in ¢oklu reklam uygulamalarina destek
saglamaktadir. Elektronik ortamlarda verilen reklamlar bu yoniiyle gazetelerin,
dergilerin, televizyon ve radyonun tiim O6zeliklerini biinyesinde barindirabilmektedir
(Tasyiirek, 2010: 42).

b) Reklam verenin elektronik ortamda hazirlanan reklam kampanyasini aninda

degistirme imkanin bulunmasi, reklam esnekligini dolayisiyla reklam etkinligini

artirmaktadir (Babacan, 2012: 242).

c) Diger reklam araglarina gore elektronik ortamda verilen reklamlarin
maliyetinin oldukca ucuz olmasi, reklam verenlerin biit¢eleri agisindan bir avantaj

saglamaktadir (Tagytirek, 2010: 42).

d) Elektronik ortamlarda verilen reklamlarin spesifik hedeflere ulagsmada

kolaylik saglamasi, reklam etkinligini artirmaktadir (Elden, 2009: 270).
Dezavantajlar:

a) Elektronik ortam saglayicilarinin kullaniminda yasanilan sorunlar nedeniyle,
elektronik ortamda verilen reklamlarin, televizyon veya radyo reklamlari kadar genis

bir alana hitap edememesi, reklam etkinligini azaltmaktadir (Babacan, 2012: 242).

b) Elektronik ortamda gezinen tiiketicilerin sik sik karsilarina ¢ikan pop-up ve
banner kutucuklari, tiiketicileri rahatsiz ederek, tanitimi yapilan {iriin i¢in olumsuz bir

algi olusturmaktadir (Tasytirek, 2010: 43).

¢) Elektronik ortamin biiyiik bir bilgi arsivi olma 6zeligi, elektronik ortamlari,
tilketicilerin olumlu ya da olumsuz her tiirlii bilgiye rahat¢a ulasabilecekleri bir alan
haline getirmistir. Bu ortamda verilen reklam kampanyalarinin olumsuz 6zelliklerine
tiiketicilerin kolayca ulagabilmesi, reklam etkinligini azaltmaktadir.

d) Elektronik ortamda verilen reklamlarin etkinliginin 6l¢iilmesinde yasanan
sorunlarin reklam verenlerde kaygi yaratmasi, elektronik ortamda verilen reklamlarin

diger bir dezavantajini olusturmaktadir.
1.6.5. Diger Reklam Ortamlari

Insanlarin sosyal bir varlik olmasi, reklam ortamlarmin genislemesine ve
reklamin insanin sosyal olarak yasadigi her alanda yer almasini saglamistir. Bu
nedenle reklamlar, gliniimiizde her alanda, her ortamda kendini gosterir hale gelmistir.
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Belirli bir siir1 olmayan reklam ortamlarindan 6ne ¢ikanlar daha onceki basliklar
altinda incelenmeye ¢alisilmis olup anlatilanlarin disinda kalan fakat 6nemli olarak

nitelendirilenler asagida verildigi gibi 6zetlenebilir:

a) Satig yerinde reklam ortamlar1 ve araglari; marketlerde rastlanan stantlar,
iiriin tanitimi i¢in kullanilan mankenler, iiriiniin kendisi veya biiytik iiriin ornekleri,
yazili reklam gosterimine de imkan veren vitrinlerden ve insertlerden olusmaktadir

(Babacan, 2012: 253).

b) Posta yoluyla reklam araglari; hedef kitleye yonelik bir mesaj tasiyan
mektup, foy, katalog, posta karti, fiyat listesi, kitapgik, brosiir vb. reklam
malzemelerinden olusmaktadir (Diker, 2010: 26).

1.7. Reklamin Pazarlama icindeki Yeri ve Onemi

Pazarlamanin ortaya ¢ikis siirecinden giiniimiize gelinceye degin kendi
yapisindaki degismelerden kaynakli birbirinden farkli bir¢ok tanimi bulunmaktadir.
Giliniimiizdeki pazarlama anlayis1 ¢ercevesinde en yaygin kullanilan tanim,
pazarlamanin en Onemli savunucusu olan Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)

tarafindan yapilmistir (Mucuk, 2001: 4).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin 1960 yilinda yapmis oldugu tanima gore
pazarlama; “mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye ya da kullaniciya dogru akisini
yonelten igletme faaliyetlerinin yerine getirilmesi” olarak tanimlanmistir. AMA’nin
glincel taniminda ise, pazarlama; miisteriler, ¢alisanlar, is ortaklar1 ve toplumun biiyiik
kesimi ic¢in deger tasiyan, iletisimin, dagitimin ve takas tekliflerinin siireci ve

kurumsalligmin yaratildig: bir aktivite olarak tamimlamaktadir (islamoglu, 2006: 15).

Bu tanimlamalar, pazarlamanin sadece iriin satma anlayisiyla olusmadigi aym
zamanda fonksiyonel bir yapisinin da oldugunu vurgulanmistir. Pazarlamanin
fonksiyonel yapisini; satin alma, iirlin gelistirme, satig, dagitim, reklam, tanitim ve
halkla iligkiler gibi isletme iliskilerine yoOnelik alt bilesenler olusturmaktadir

(Babacan, 2012: 59).

Isletmenin genel ve &zel pazarlama amaclarina hizmet etmek amaciyla
olusturulan pazarlamanin fonksiyonel yapisinin, isletmeye ait iirlin ya da hizmetin
hedef kitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla yapilan, tutundurma olarak da
tabir edilen g¢alismalarla uygun bir sekilde yiiriitiilmesi, pazarlama stratejilerinin

basarili olarak devam ettirilmesi a¢isindan 6nem arz etmektedir (Babacan, 2012: 63).
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Tutundurma; bir {irlin ya da hizmetin hedef kitlelere duyurulmasi,
bilgilendirilmesi ve benimsetilmesi i¢in iletisim ve satis yoluyla yapilan ¢alismalarin
tlimiini i¢ine alan bir kavramdir. Tutundurma karmasi ise reklam, kisisel satis, satis
tutundurma ve halkla iliskilerden olusmaktadir (Unlii ve Tolon, 2012: 275). Cagdas
pazarlama anlayisinin odagi haline gelen tiliketici ve tiiketicileri kitlesel olarak
etkileme kabiliyeti olan reklamin O6nemi her gecen giin artmaktadir. Reklam
giiniimiizde tutundurma karmasmin bir bileseni ve firmalarin iletisim araci olarak

goriilmektedir.

Pazarlama felsefesinin tiiketiciye endekslendigi giiniimiizde, pazarlama
anlayisinin degismesi pazarlamanin isleyisini degistirerek, daha ¢ok insani1 ve insan
davraniglarin1  anlamaya yonelik olarak yeniden diizenlenmesini saglamistir
(Temelaksoy, 2012). Yeniden diizenlenen pazarlama isleyisini kavrayabilmek igin
bebekliginden itibaren tiiketici konumuna geg¢en insani ve insan davranislarini

incelemek gerekmektedir.

Insan davranislarmin temelinde ise insanin karar verme mekanizmasi olarak
tanimlanan zihin bulunmaktadir. Zihin, insan1 digerlerinden ayiran hafiza, algilama,
anlamlandirma, giidii gibi ruhani ve enerji siireglerini yoneten, insanin karar vermesini
saglayan halen tam olarak ¢oziilememis psikolojik bir olgudur. Reklamlarin insan
davraniglart {izerindeki etkisinin anlasilmasini saglamak i¢in insan davranislarinin
temelini olusturan zihin yapisinin incelenmesi gerekmektedir. Bu nedenle

calismamizin bir sonraki boliimii insanin zihin yapisina ayrilmistir.
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IKINCI BOLUM
ZiHIN SURECLERI VE BILINCALTI
Zihin genellikle soyut bir kavram olarak diistiniilmektedir. Ancak, yapilan
aragtirmalar zihnin soyut bilesenlerinin yani sira somut bilesenlerinin de oldugunu
ortaya ¢ikarmistir. Zihnin daha kapsamli bir ifadesinin yapilmasi ancak zihnin yapisini
olusturan somut ve soyut bilesenlerin ne oldugunun ve bu bilesenlerin nasil islediginin

anlasilmasi ile miimkiin hale gelebilir.

Bu baglamda c¢alismamizin ikinci boliimiinde insan1 bir digerinden ayiran zihin
yapilanmasi ve isleyisi ayrintili olarak hem anlatilmaya caligilmistir. Ayrica zihin
psikolojik ve norolojik agidan incelenerek zihin kontrolliinii kullanmay1 6ngéren
pazarlama alanlarina yer verilmistir.

2.1. Zihin Kavram

Zihin; soyut ve genis kapsamli bir sézciik olup dilimize Arapga’dan ge¢mistir.
Biiyiik Tiirk¢e Sozliik’te zihin kelimesi; “Canlinin duygu ve davranislar digindaki

ruhsal siire¢ ve etkinliklerinin biitiinii” olarak tanimlanmistir (Tirk Dil Kurumu,

2014).

Zihin kelimesinin dilimize Arapga’dan geg¢mesi agiklanmasi gii¢ olan bir
kavramin anlasilmasini daha da zorlastirmistir. Ceviri ile gelen soyut, genis kapsamli
ve bilimin tamamen kesin sonuglarla ortaya koyamadigi zihin gibi bir kelimenin baska
bir dilde tam olarak karsiliginin bulunmayip, yerine yakin anlamli ve dar kapsaml
sozciiklerin kullanilarak anlam kaymasmi yasamasi normal bir silire¢ olarak
degerlendirilebilir. Nitekim ceviri sadece, fikir ve sozleri aktarma olayr olmayip
diistinsel, kiiltiirel ve bilimsel bir olayin algilanmasini saglamaktir. “Bunlar biitiiniiyle
yansitmak zor oldugu gibi, baska bir dile aktarmak ¢ok daha zor bir istir” (Kogak,
2008: 301).

Soyut ve genis kapsamli bir ifadeyi yansitan zihin kelimesi, Tiirk¢e de pek
karsiligin1 bulamamis, yakin anlamli ve kendisinden dar kapsamli olan zeka, akil,
beyin, hafiza gibi bircok kelime yerine kullanilmistir. Bu kullanimlar zamanla zihin

kelimesinde anlam kaymalarinin yaganmasina sebep olmustur.

Insan davranislarinin  dolayisiyla tiiketicilerin satin alma davranislarinin
temelini olusturan zihinin, anlam kaymalarinin etkisinden kurtularak neyi ifade

ettiginin anlasilmas1 birgok bilim dali gibi pazarlama bilimi acisindan da 6nem arz
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etmektedir. Bu  sOylemle zihni  basit  bir  tabirle ifade edersek;
zihin; diistincenin, algilamanin, bellegin, duygunun, istegin ve diislemenin farkindalik
diizeyi olan bilincin ve bilince etki eden gecmis deneyimlere bagli olan
kanaatlerimizin ve dogustan gelen yasamda kalma giidiilerimizin birbirleriye
etkilesimi sonucu ortaya ¢ikan bilgi akislar1 neticesinde karar verme kabiliyetimiz

olarak tanimlanabilir.
2.2. Zihnin Yapisi ve Isleyisi

Zihinin yapisin1 anlayabilmek icin bir¢ok bilim dali bu konuda calisma
yapmaktadir. Calismalar1 ile 6ne ¢ikanlar néroloji ve psikoloji bilimi olmustur.
Yapilan ¢aligmalarin soyut kismi ile pSikoloji bilimi, somut kismi ile noéroloji bilimi

ugrasmaktadir.

Zihin siireglerinin daha iyi algilanabilmesi agisindan zihin yapisinin ve

isleyisinin, soyut ve somut olmak tizere iki kisimda incelenmesi yerinde olacaktir.
2.2.1. Zihnin Soyut Yapisi ve Isleyisi

Insan davraniglarinin kaynag olan zihin siireglerini aciklamak amaciyla bircok
zihin siirecleri (Psikoloji) teorisyeni bu konu hakkinda cesitli kuramlar sunmus ve
yaklagimlar ortaya ¢ikarmiglardir. Bu yaklasimlar, insan davraniglarmin nedenini
arastiran psikoloji bilimine 151k tutmaktadir. Psikoloji bilimi her ne kadar insan
davraniglariyla ilgilense de, bu alanda gelistirilen kuramlar ve yaklagimlar insan
davraniglarini etkileyen zihin hakkinda ¢esitli ipuglar1 sunmaktadir. Psikoloji de 6ne

cikan yaklasimlar asagida sunulmustur (MEB, 2014):

a) Yapisala (Striiktiiralizm) Yaklasim: Ekolin 6nde gelen temsilcisi
Wilhelm WUNDT dur. Yapisalcilar insan davraniglarinin kaynagini biling ve biling
olaylart olarak gormiislerdir. Arastirmalarinda ise determinist bir yap1 kullanarak,
biling olaylarin1 doga olaylar1 gibi neden-sonug iligkisi i¢inde inceleyerek, insan
davraniglarint modellemislerdir.

b) Islevci (Fonksiyonalizm) Yaklasim: Bu ekolun 6nde gelen temsilcileri
William JAMES ve John DEWEY’dir. Islevci yaklasimin, insan davranislarinm
nedeni olarak zihinsel islevleri gérmesi sebebiyle bu ekolun mensuplari, zihnin
yapistyla degil daha ¢ok isleviyle ilgilenmistir.

¢) Biitiinliik¢ii (Gestalt¢l) Yaklasim: Temsilcileri Max WERTHEIMER,
Kurt LEWIN gibi Alman psikologlardir. Gestaltgilar, insan davraniglarinin duyum,
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dikkat, ilgi vb. 6gelere ayrilarak incelenmesine karsi ¢ikmislar ve algilama, diistinme,
O0grenme gibi zihinsel siire¢lerin bir biitiin halinde incelenmesi gerektigini

savunmuslardir.

d) Davramis¢1 Yaklasim: Bu ekoliin 6nde gelen temsicileri lvan PAVLOV,
Edward THORNDIKE, John WATSON ve Burhus SKINNER’dir. Bu ekol insanlarin
sadece gozlenebilen davraniglari olan tavir ve hareketlerini deney ve gozlemle
incelemis insanin i¢ yasantisi lzerinde hi¢ durmamustir. Davramisgilar, doga
bilimlerindeki nesnelligi psikolojide de gdrmek istedikleri icin deney ve gozlem

disinda hig bir yontemi kabul etmemislerdir.

e) Psikodinamik (Psikanaliz) Yaklasim: Bu yaklagimin kurucusu Sigmund
FREUD’dur. Psikanalizin 6zii bilingalt1 kavramina dayanmaktadir. Bu ekol insan

davranislarina etki eden zihinsel isleyisin temel bileseni olan bilingaltini incelemistir.

f) Hiimanistik (Insancil) Yaklasim: Onde gelen temsilcileri Abraham Harold
MASLOW ile Carl ROGERS’dir. Insancil yaklasim; insanlarn farkinda olmadig
yeteneklerinin ortaya ¢ikarmalarii saglamak igin arastirmalar yaparak cesitli

modeller olusturmuslardir.

g) Biyolojik Yaklasim: Onde gelen temsilcisi Adolf MEYER’dir. Bu ekole
gore insan davranislarinin kokeninde organizmanin biyolojik 6zelliklerinin etkisi
vardir. Insan davramslarini anlayabilmek igin beynin ve sinir sisteminin biyo-
kimyasal isleyisini incelemislerdir.

h) Bilissel Yaklasim: Onde gelen temsilcisi Jean PIAGET dir. Bu ekol, bilisi
(zihni) diinyay1 taniyabilen ve anlayabilen bir etkinlik olarak gérmiis ve bu sebeple
aragtirmalarinda biling, dikkat, algi, bellek, diisinme gibi zihinsel etkinlikleri

incelemiglerdir.

Psikolojide 6ne ¢ikan ekoller sekiz yaklasimdan ibaret olup, Psikodinamik,
Hiimanistik ve Gestalt yaklasimi pazarlama alaninda etkisini duyuran

yaklagimlardandir (Tek, 1997: 206).

Calismamizin ana yapisini olusturan bilingalt1 ifadesinin hayat bulmasini
saglayan Freud’un yaklasimi olarak ta tabir edilen Psikondinamik yaklasimdir.
Psikodinamik yaklagimin hem ¢alismamizin ana konusunu olusturan bilingalt1 ile
ilgilenmesi hem de diger yaklagimlara gore 6n plana ¢ikmasi sebebiyle, ¢calisgmamizda

bahsi gecen biitiin yaklasimlari irdeleyerek degil de Psikondinamik Yaklasimin
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incelenmesiyle devam edilecektir.

Psikodinamik yaklasim; insanin davranmislarini etkileyen en derin ruhsal
konulari, kisisel endiseleri, sebebi bilinmeyen korkulari, bastirilmig 6zlem ve acilari
ortaya koyan bir ¢éziimleme yontemi olarak ifade edilebilir” (Giiler, 2008: 63). Freud
ve arkadaslari, psikoz ve nevrozlarin ¢ogunun, kisinin ¢ocukluktan itibaren tatmin
edilmemis olan arzu ve ihtiyaglarinin baski altina alinarak bilingdisina itilmesinden
meydana geldigini 6ne siirmiislerdir. Kliniklerde yaptiklar1 deneylerde one siirdiikleri
bu goriisii kanitlamaya calismislar ve bu calismalarla “Psikodinamik Yaklagimin”

dogmasina zemin hazirlamislardir (Arkonag, 1998: 383).

Freud’un kurmus oldugu ve takipgileri tarafindan mevcut modellere yeni
aciklamalar getirilerek kuramsal yapis1 genisletilen psikodinamik yaklagim psikolojide
bir ekol haline gelmistir. Bu ekolde Freud’un 6gretilerinden sonra 6ne ¢ikan kuramlar;
Adler’in Kisilik Kurami, Horney’in Kisilik Kurami, Lacan Kurami ve Jung’un

Analitik Kuramidir (MEB, 2014).
2.2.1.1. Freud’un Topografik Zihin Modeli ve Kisilik Kuram

Freud her ne kadar bir tip profesorii olsa da, psikoloji tarihine 151k veren,
giinlimiizde bile zihinle ilgili ¢aligmalarina hemen hemen her psikoloji kitabinda
rastlayabilecegimiz bir arastirmaci olup, 6ne siirdiigii “Topografik Zihin Modeli”
kurami ile zihnimizin yapisin1 formiile eden ilk kisi olarak tarihe gecmistir
(TUBITAK, 2014).

Bilingdigi kavraminin hayat bulmasi her ne kadar Freud ile gergeklesmis olsa
da bu diisiincenin ¢ok eskilere dayandigi, Freud’un ise bunu klinik olarak uygulamaya

koyan ilk kisi oldugu soylenmektedir (Snowden, 2010: 23).
Gorsel 1: Topografik Zihin Modeli

eiLing sEvivEST diiziinceler

algilor

SN BILING SEVIVESI
bilgi dagarcig:

korkulor kaobullenemez
cinsel arzular

|
BILING DISI vahset dirtileri

ahlak disi dirtiiler montik digi istekler

bencilce ihtiyaglor utang verici
deneyimler

Kaynak : TUBITAK, 2014
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Freud, akil hastalarmin davraniglarin1 gozlemleyerek yaptigi bu calisma ile
zihni, bir buzdagina benzeterek farkli biling agsamalarini bu buzdagmin suyun altinda
ve Ustlinde kalan kisimlariyla, yerlerini su seviyesine gore betimleyerek “Topografik
Zihin Modelini” olusturmustur (Arkonag, 1998: 384). Freud’un insan davranislarini
gozlemleyerek olusturdugu Topografik Zihin Modelinde Gorsel 1’de gosterildigi gibi
zihin bir buzdagina benzetilmis ve ti¢ kisma ayirmistir. S6z konusu modelde zihni
kesitlere ayiran kisimlar; biling, 6n biling ve bilingdisindan olugsmaktadir. Bu kisimlar

kisaca agiklanirsa;

a) Bilin¢: Insanm ana rahminden itibaren baslayip 6liimiine dek siirdiirdiigii
farkindalik halidir. Daha genis bir ifadeyle biling; insanin yasami boyunca,
benligindeki duygularinin, diisiincelerinin ve hissiyatinin farkinda olarak g¢evresinde
yasadig1 her seyi, tiim varliklar1 ve kavramlar1 algilamasini saglayan, beyinsel anlama

faaliyetlerinin tiimii, olarak tanimlanmaktadir (Kiigiikbezirci, 2013: 1881).

b) Onbiling: Insanin yasadigi zaman diliminin en kisa ibaresi olan “an” da
bilincinde olmadigi ancak hemen bilince tasinabilen anilar ve diinya bilgilerini
kapsayan bir kavram olarak ifade edilmistir (TUBITAK, 2014).

¢) Bilingdisi: Freud, insanin dogasi geregi zihninde siddet ve cinsellige
yonelik utang verici diirtiiler barindirdigini iddia ederek, zihnin bilingdig1 kismini da;
insanin farkinda olmadig1 ve bastirilmis korkularin, kabul goremez cinsel arzularin,
mantik dis1 isteklerin, vahset yonelimlerin, utang¢ verici deneyimlerin, bencilce
isteklerin ve ahlak dig1 diirtiilerin konuslandig1 alan olarak belirtmistir. Gorsel 1’de
verilen Topografik Zihin Modeli’nde en biiyilk alanin bu bolgeye ayrildig

goriilmektedir.

Giliniimiizde ise Freud’un On biling ve biling dis1 kavramlar1 birlestirilerek
“bilingalt1” adi1 altinda kullanilmaktadir (Eldem, 2009: 93). Bilingaltin1 gilinlimiiz
ifadeleri ile agiklarsak, arastirmamiz ic¢in yerinde bir tanimlama olacaktir. Bu
baglamda Dbilingalti; “farkinda oldugumuz bilincimizi ve pratik hayattaki
hareketlerimizi etkileyen, fakat direkt olarak farkina varmamiza izin vermeyen bu
“listi ortili” alt biling; uyuyan biling, pasif biling ve derin biling olarak da
adlandirilmis ve en zayif farkindalik durumu” olarak tanimlanmistir (Kiigiikbezirci,

2013: 1882).
Freud zihin siirecini neden-sonug iligkisi ig¢erinde agiklamaya c¢alismis ve

Topografik Zihin Modeli’nin yaninda “Yapisal Kisilik Kurami” ile id, ego ve
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stiper ego sistemini ileri siirmistiir. Yapisal kisilik kurami; zihnin iki temel 6gesi olan
bilincin ve bilingaltinin birbirleriyle etkilesimlerinin, insanoglunun isteklerine yon

vererek insan davraniginin kaynagini olusturdugu varsayimina dayanmaktadir.

Freud, insan davranislarinin sebebini bilingaltinin, zihin tizerindeki baskisini
anlatarak acgiklamigtir. Bu agiklamada Freud, insan davraniglarinin, zihin
stireclerindeki karar verme yap1 taglarindan biri olan bilincin, bilingaltiyla etkilesimi
sonucu ortaya ciktigin1 savunmus ve yapisal kisilik kuramini bu sav iizerine
kurmustur. (Arkonag, 1998: 383). Freud’un yapisal kisilik kuraminda 6ne siirdiigii
sav; insanlarin kararlarini, bilingaltinda bulunan cinsel i¢glidii ve bilingli zihinin
kabullenemedigi arzulara yonelik verme isteginin, toplum tarafindan hos
karsilanmayacagi diisiincesiyle, bu isteklerin biling tarafindan baski altinda tutulmakta

oldugunu ve insan davraniglarinin bu sekilde gelistigi varsayimina dayanmaktadir.

Freud yapisal kisilik kuraminda, cinsellik ve vahset diirtiisii gibi duygularin,
toplum tarafindan hos karsilanmadigini ve bu nedenle bilingli zihin tarafindan baski
altina alinan bu duygularin bir miiddet sonra baskidan kurtularak uzun vadede bireyin
davraniglarini etkiledigini 6ne sitirmiistiir (Pdrgen, 2014). Ayrica Freud, siirekli
baskinin sonucu olarak ortaya ¢ikan, bilingaltinda bulunan ve tatmin edilmemis bu
istek ve diirtiilerin uzun vadede nevrotik boyutlara ulasarak kimi zaman riiyalar
yoluyla kimi zaman dil siirgmesi ile aciga ciktifim1 One siirerek, yapisal kisilik

kuramindaki savini desteklemek istemistir.

Freud yaptig1 gézlemlere dayanarak; insan davraniglarinda, bilingdis1 gii¢lerin
ve ig¢sel catismalarin 6nemli bir rol oynadigi diisiincesinden hareketle, bu giicleri
aciklama amaciyla yapisal kisilik kuraminda, id, ego ve siiper ego sistemini
gelistirmistir (TUBITAK, 2014). Freud kisilik kuraminda; kisilik yapismin, id, ego ve
stiper ego olmak tiizere ii¢ bilesenden olustugunu belirtmistir.

Freud’un id olarak adlandirdig1 béliimde, ilkel ve dogustan gelen diirtiiler yer
almaktadir. Bedensel ihtiyaclarin, cinsel arzularin ve vahset diirtiisliniin idden
kaynaklandig1 soylenmektedir. Freud'a gore idin arzu ve istekleri tamamen biling¢disi
ve zevk prensibiyle islemektedir ve bir an 6nce tatmin edilmek istenirler (Arkonag,
1998: 386). Bilingli zihin tarafindan kabul edilmeyen bu istekler ve nedeni bilinmeyen

korkular bilingaltina itilerek burada hapsedilmeye calisilir ya da savunmaya gegilir.

Zihnin bilin¢li bolimii ise ego ve siiper egodan olusmaktadir. Bu baglamda

Freud egoyu gergeklik prensibiyle c¢alisan, zihnin makul ve mantikli yani
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olarak tasvir etmistir (Giiler, 2008: 64). Egoya verilen gorev ise idden gelen ilkel
istekleri insanin yasadigi sosyal ¢evreye adapte ederek makul hale getirme islemidir
(TUBITAK, 2014).

Idin sosyal ¢evreyle adapte olma siirecinde idin gergeklestirilemeyen istekleri
ve disaridan gelen tehditler ego tarafindan endise ile tepki goriir ve id ile egonun
catigmasina neden olur (Arkonag, 1998: 386). Kisiyi kontrol etmede ego ve id siirekli
catisgma halindedir. Bu c¢atigmalarin sonucu olarak egonun her zaman diizen
saglayamadigi disiiniilmektedir. Diizenin saglanmadigi bu gibi durumlarda devreye
stiper ego girmektedir. Freud, sliper egoyu, toplumun koydugu kontrol sistemi olarak
tanimlamustir (Gtiler, 2008: 64). Siiper ego da ayni ego gibi idden gelen arzu ve
istekleri dizginlemeye c¢alismaktadir. Ancak yontem olarak egodan farkli bir yol
izlemektedir. Ego iddi dizginlemek i¢in uygun zaman arayis1 igerisinde iken siiper ego
uygun zaman arayist yerine, toplumun olusturdugu ahlak kuralarin1 devreye

sokmaktadir (TUBITAK, 2011).

Psikodinamik Yaklasimda kisiligin yapisini olusturan bu bilesenler, bireylerin
gelisiminde farkli donemlerde ortaya ¢ikarak, karsilikli etkilesim halinde
caligmaktadirlar. Kisilik yapisini olusturan bu bilesenler, beynin belirli bolgelerinde
bulunan ger¢ek fiziksel yapilar olmayip, bireyin davranisini harekete geciren kisinin
zihnindeki ¢esitli siireclerin ve gii¢lerin etkilesimlerini betimlemek ic¢in kullanilmais,

soyut yapili kavramlardan olugmaktadir.

Freud’un ogretisini biitiinciil bir bakis tarziyla 6zetlemek gerekirse; insanin
topluluklar halinde yasamasi1 karmagik sosyal organizasyonlarin icerisine girmesine
sebep olmugstur. Sosyal g¢evre, insanin dogasinda bulunan iggiidiisel ihtiyaglarinin
giderilmesini engelleyerek insani sosyal yasam igerisinde iggiidiilerini tatmin edecegi
yeni arayislar bulmaya itmistir. Bu arayislar sonucunda insan kendi dogasi i¢in yeni
taktikler gelistirmis ancak bu taktikler insanin dogasi ve toplumsal diizen arasindaki
catigmay1 engellemeye caligsa da bilingaltina itilen idden gelen arzu ve istekler uzun

doénemde su iistiine ¢ikarak insanin davraniglarini etkilemektedir (Arkonag,1998: 383).
2.2.1.2. Adler’in Kisilik Kuramm

Adler, biitiin davraniglarimizin ve deneyimlerimizin ardinda harekete gegirici
bir gli¢ oldugunu varsaymis ve bu giiclin kaynagmi ise insanin sahip oldugu

potansiyelleri kullanarak ideallerine ulasma arzusu olarak gérmiistiir.
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Adler’e gore insan davranislarinin ana nedeni, insanin yasadigi sosyal ¢evrenin
beklentilerine yonelik, davraniglarini sosyal c¢evreye uygun olacak sekilde
diizenlenmesi gerekliligi yoniindeki diislince olusturmaktadir. Sosyal c¢evreye
uydurulamayan davraniglarin, bireyleri nevrotik hale getirdigini diisiinen Adler,
nevrotik durumun kaynagini ise bilingaltinda bulunan asagilik duygusuna baglamistir

(Eldem, 2009: 95).

Adler, insanin kendini sosyal ¢evreyle uyumlu hale getirme ¢abasi igerisinde
motivasyonun Oonemine deginmis ve motivasyonun kaynagini da istiinliik duygusu
olarak gdrmiistiir (Eldem, 2009: 95). Ustiinliik ve asagilik duygusu Adler’in iizerinde
durdugu duygular olup, Adler’in teorisinde, insan davraniglarinin ana nedeni olarak
gorilmiistir.

2.2.1.3. Horney’in Kisilik Kuram

Horney’de Adler gibi kisilik {izerinde biyolojik faktdrlerden daha ziyade,
sosyo-psikolojik faktorlerin daha etkili oldugunu savunmustur. Horney’in kisilik
teorisi; Freud’un kisilik yapilanmasinin temel giidiileyicileri olan cinsellik ve vahget
egilimleri yerine, g¢aresiz bir insanin (bebegin), diismanca ve tehdit edici olarak

algiladig1 diinyada, giivenlik arayisi ihtiyact lizerine kurulmustur (Yanbasti, 1996: 22).

Horney kisiligin ilk ¢ocukluk yillarinda gelistigi konusunda Freud’la ayni
fikirdedir. Bu nedenle Horney teorisinde; ilk ¢ocukluk yasantilarinda ¢ocukla ebeveyn
arasindaki iliskiye yogunlasir, ¢linkii ebeveyn ¢ocugun giivenlik ve emniyet ihtiyacini
tatmin edebildigi gibi, engelleyebilir de. Cocuga saglanan gevre ve gocugun gevresine
kars1 tutumu onun kisilik yapisin1 olusturur. Bu iliski sosyal veya cevresel anksiyete
(kaygi/engeller nedeniyle amaca ulagamamanin verdigi gerginlik) iirettiginde, ¢ocuk
ortaya ¢ikan caresizlik ve giivensizlik duygulariyla bas edebilmek i¢in ¢esitli davranis
stratejileri gelistirir ve yasami boyunca kisiligini ve davraniglarii etkiler (Yanbasti,

1996: 22).

Horney, giivenlik arayis1 ihtiyacindan ortaya cikan stratejileri iic guruba

ayirmistir. Bunlar (Eldem, 2009: 95):
a) Uyma gereksinimleri; insanlarla birlikte olma ihtiyaci
b) Saldirganlik gereksinimleri; insanlara kars1 olma ihtiyaci

¢) Bagimsizlik gereksinimleri; insanlardan farkli davranma ihtiyaci
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Horney bu stratejilerin, kisinin dogumundan itibaren tehditkar ve diisman
olarak gordiigii diinyada kendini yalniz ve korumasiz hissetmesi sonucunda ortaya
ciktig1 gorlistindedir.

2.2.1.4. Lacan Kuramm

Psikodinamik yaklagimda dordiincii bir goriis olarak yer alan Lacan

kuraminda, insan, dil ve insanin ¢alismalariyla ilgilenmistir (Giiler, 2008: 65).

Lacan, insanlarin giinliik hayatta kullandig1 dilin insanda imgesel, simgesel ve
gercekte ne yarattigt hakkinda birtakim tespitler yaparak dilin de bilingdis1 gibi
yapilandigi ve dil vasitasiyla gonderilen mesajlarin insan zihnini birtakim sebeplerden
dolay1 etkiledigini savunmustur.

Imgenin, simgenin ve gergegin, ruhani bir olgu olarak zihin siireglerinde
etkilerinin oldugunu savunan Lacan, calismasinda dilin bilingalt1 islevini, kisinin

yagam miicadelesini ve varligii ortaya koyma araci olarak gormiistiir (Caniingen,

2014).
2.2.1.5. Jung’un Analitik Kuram

Jung, teorisinde zihin siireglerini agiklarken varligin1 kabul ettigi bilingdisi
iizerine kurmustur. Fakat psikodinamigin temel unsurlarindan olan id, ego ve siiper
ego mekanizmalar1 yerine biling, kisisel bilingalt1 ve kolektif bilingalt1 olmak iizere {i¢
boyutlu bir yapr kullanmistir (Giiler, 2008: 67). Jung’un zihni tanimlamak igin
kullandig1 {i¢ boyutlu yapisini olusturan bilesenleri siralarsak:

a) Biling; bilincin kopuk bir yapidan meydana geldigini ve siirekli
olmadigindan bahseden Jung, bilingaltinin ise degismeyen duragan bir nitelik

tagidigini savunmustur (Sungur, 2007: 170).

b) Kisisel bilingalti; Freud’un 6nbiling asamasina benzer 6zelikler tasimasina
ragmen i¢giidiiler bunun diginda tutulmaktadir. Jung, kisisel bilingaltini, bireyin
kendine ait olusturdugu bilingaltt seklinde tanimlamistir. Kisisel bilingaltinin
konuslandigi bu alanda akla kolayca getirilebilecek amlar ve i¢giidii disinda
bastirilmis diger 6geler bulunmaktadir (Gtiler, 2008: 67).

c) Kolektif bilingalt1 ise, ge¢misten gelen yani atalardan bir nevi sosyolojik
genler yoluyla devralinan, insanligin ortaklasa kullandig1 bir zihin alani1 olarak ifade
edilmigtir. Burasi insanoglunun edindigi tiim deneyimleri kapsayan ve bu

deneyimlerin bir sonraki nesle aktarmak icin kullanilan depo alani olarak ta ifade
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edilebilir. Jung kolektif bilingaltin1 olusturan unsurlar1 arketipler olarak tanimlamistir
(Giler, 2008: 67-68).

Jung’a gore; arketiplerin etkisi, biitiin sanat eserlerinde goriiliir ve insanligin
ortak mali izlenimini verir. Farkli toplum ve zamanlarda ortaya c¢ikan ve kolektif
bilingdisin1 yansitan masal, mit, destan gibi sanat eserlerinde ve riiyalarda insanligin
ortak korkularini, isteklerini ve 6zlemlerini gérmek miimkiindiir (Genggelisim, 2014).
Ayrica kolektif bilingaltinin etkilerini ortaya koyan onu digerlerinden ayiran, hemen
hemen bircok insanin yasadigi, “ilk goriiste ask”, “dejavu” ve birtakim sembolleri
hemen fark etme gibi deneyimlerin bulundugunu sdyleyen Jung, kolektif bilingalti
etkisinin yasam i¢inde digerlerinden c¢ok daha agik bir sekilde goriildiigiini
savunmustur (Gtiler, 2008: 67).

2.2.2. Zihnin Somut Yapisi ve Isleyisi

Psikodinamik yaklagim zihni, biling ve bilingaltindan olmak {izere birbiriyle
etkilesimli soyut birer yap1 olarak ele almis ve insan davranislarini gézlemleyerek bir
zihin modeli olusturmaya ¢alismistir. Ancak bu ¢aligmalarin sadece gozleme dayali ve
bilimsel metottan yoksun tutularak yapilmasi, insanlari ikna edememis ve bu

caligmalara kesin gecerlilik hali kazandiramamistir (Arkonag, 1998: 389).

Gozleme dayali arastirmalarla kesfedilmeye calisilan insanin zihin yapisi, bu
caligmalarin soyut yontemlerle yapilmasi, insanlari yeterince ikna edememis, ancak bu
arastirmalarda ortaya ¢ikan sonuglar birgok bilim dalinin ilgisini ¢ekmistir. Bundan
dolayi, zihin arastirmalar1 sadece psikoloji alani ile sinirli kalmamis, ayn1 zamanda bu
arastirmalar, sonuglarin daha somut verilere dayandirabilecegi bir alana kaymistir. Bu
sekilde ortaya cikan yeni arastirma alani, bilinenle bilinmeyen arasindaki tek baglanti

araci olan beyin lizerine olmustur.

Beyin; kafatas1 boslugunda olan, ii¢ kat beyin zar1 ile ortiilii, beyaza yakin gri
renkli, yumusakca bir yapiya sahip ve sinir sisteminin en dnemli kismi ve merkezi
durumunda olan bir organdir. Bic¢imi, biiyiikliigii ve agirligi; kafatasinin bigimine,
ayrica canlmin viicut biiyiikliigiine ve gelismis olmasina bagh olarak degismektedir.
Yetiskin bir insanin beyni, 1350 gram civarinda olup, biyolojik olarak néron adli sinir
hiicrelerinden meydana gelmektedir. Insanin ¢evresinden aldig1 veriler néronlar
sayesinde beyin tarafindan islenilmekte ve beynin islevsel yapisin1 ortaya
koymaktadir. Gelisen teknoloji sayesinde bu siirecler izlenebilmekte ve insan

davraniglarinin - nedeni  saptanmaya c¢alisilmaktadir. Beynin hem biyolojik
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yapisinin hem de islevsel yapisinin incelenmesi sonucunda insan davranislarini
etkileyen bir takim verilere ulasilmis olmasi beynin zihinle olan iligkisini ortaya
cikarmistir. Bu bulgular zihnin yapisina 1sik tutarak, zihin siireglerinin norolojik

temellerle agiklanmasini saglamistir (Si1zint, 2014).

Caligmamizin bu boliimiinde, psikodinamik yaklasimda zihnin yap1 taglar
olarak goriilen biling ve bilingaltinin noérolojik bulgular vasitasiyla incelenmesi
saglanacaktir. Bu bakimdan, beynin hem islevsel yapisinin ve hem de biyolojik

yapisinin zihin ile iligkisinin incelenmesi gerekmektedir.
2.2.2.1. Beynin Islevsel Yapisinn Zihin ile iliskisi

Insan beyni, kraniyal sinirler ve omurilik sayesinde merkezi sinir sistemini
kontrol ederek c¢evresel sinir sistemini yonetmesi sonucunda insanin hayatta kalmasini
saglayan tim islevleri diizenlemekte ve beynin islevsel yapisini olusturmaktadir
(TUBITAK, 2014). Beynin islevsel yapisin1 en genel anlamda fiziksel ve zihinsel
olmak {tizere iki gruba ayirabiliriz. Beynin bu iki temel islevi, birbirleriyle de ¢cogu
zaman karsilikli etkilesim igerisindedir. “Zaman zaman zihinsel aktivitelerin fiziki
davraniglart yonlendirmesi, fiziki aktivitelerin de zihinsel davraniglarin tetikleyicisi
durumunda olmasi, beynin islevsel yapisinin zihin ile iligkisini ortaya koymaktadir

(Onan, 2010: 528).

Kalp atis1, soluk alma ve sindirim gibi istemsiz eylemler, farkina bile
varilmadan, otonom sinir sistemi yoluyla beynin somut yapisi tarafindan yonetilirken,
diigiince, mantik ve soyutlama gibi daha karmasik yapidaki islevler ise beyinin soyut
yapist olan zihin tarafindan yonetilmektedir (Eldem, 2009: 46-57). Diisiinme,
konusma, analiz etme ve 6grenme gibi beynin bircok islevi algilama ve bellek islevleri
vasitasiyla yerine getirilmektedir. Bu baglamda beynin ana islevlerinin algilama ve
bellek vasitasiyla yerine getirildigini sdylemek yanlis olmayacaktir.

A) Algilama Islevinin Zihin ile Tliskisi

Insanin ¢evresinde, gelisen olaylar, olgular, imgeler ve simgeler sinirler
araciligiyla, gérme, koklama, isitme, tat alma, dokunma olarak adlandirilan bes temel
duyuya cevrilerek goz, kulak, burun, dil ve deriden meydana gelen, insanin duyu
organlarinca elektriksel bir veri olarak alinmaktadir. Duyu organlari ise g¢evreden
gelen bu verileri sinir hiicreleri vasitasiyla 1s1k hizinda beyine gondermektedir (Senel,

2003: 4-6). Cevreden gelip insan beynine kadar ulasan bu enerji siirecine duyum
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denmektedir. Duyum; bir duyu organin uyarilmasiyla meydana gelen heniiz bilgi
haline gelmemis verinin ulasim yolundaki gecirdigi sinirsel siire¢ olarak ta ifade

edilebilir. Bu siirecin akabinde ise algi siireci yasanmaktadir.

Cevreden gelip insan beynine kadar ulasan verilerin gerek zihnin bilingli
kisminda gerekse zihnin bilingalt1 kisminda islenerek insanin ¢evresindeki nesne ve
olaylardan olusan uyaranlara anlam verme siirecinin yasanmasi, algi siirecini

olusturmaktadir. Duyu organlarinca taginan bu verilerin yorumlama siirecine ise

algilama denmektedir (Arkonag, 1998: 65).

Insanda bulunan bes duyunun— gérme, duyma, tatma, dokunma, koklama —
insanin uykuda oldugu doénemde bile devamli aktif halde olmasi, duyu organlarinin
her saniye veri topladigin1 géstermektedir. Bu yonde bir ¢aligma yapan Poetzle; insan
hayatinin her aninda ger¢eklesen milyonlarca verinin degerlendirme isleminin ¢ok az
kismmin biling diizeyinde islenebildigini ancak beyne giden diger verilerin
kaybolmadigini, bilingaltinda islendigini 6ne siirmiis ve bu konuda “Bilingdisi=
Algilanabilecek Cok Sayida Bilgi/Kisithh Algillama Zamani” seklinde bir formiil
olusturmustur (Nacak, 2012: 16). Giiniimiizde ise beyin {izerine yapilan arastirmalar,
duyular vasitasiyla edinilen veri girislerinin ¢ok kii¢iik bir kismmin biling diizeyinde
algilandigin1 geri kalan verilerin ise eksiksiz olarak bilingaltina gonderildigini ve
saklandigin1 6ne siiren Poetzle’in teorisini benimseyen yaklasimlara zemin
hazirlamistir. Poetzle’nin teorisini benimseyen arastirmacilar, algilama islevinde;
bilincin 1/1000 diizeyinde (algilama yapabildigi) bilingaltinin ise 999/1000 algilama
yapabildigi yontindeki goriisleriyle bilingaltinin algilamadaki 6énemini vurgulamaya
calismiglardir (Eldem, 2009: 99). Gelistirilen bu formiiller, bir bakima Jung 'un

bilincin kesikli bir yapidan meydana geldigi varsayimini destekler niteliktedirler.

Duyum ile beyine iletilen, gevreden gelen bu verilerin, zihin tarafindan
islenerek algiy1 olusturdugu bu siirecte, zihin anlamlandirma islevini yaparken zihinin
isleyisi sonucunda algiy1 etkileyen bir takim 6zelikleri tespit edilmistir (Eldem, 2009:
63-67). Bu oOzelikler; uyaranlar1 gruplama, degismezlik, tamamlama, sekil-zemin

0zeligi seklinde dort temel gruba ayirtilmaktadir. Bunlardan kisaca bahsedersek;

a) Uyaranlar1 Gruplama Ozelligi: Bir nesne ya da sekil algilanirken, zihnin
algiy1 anlamlandirma islevi esansinda, bilingli zihin ayrintilar {izerinde durmaz,
bilingalt1 zihin ise detaylarla ilgilenerek elde ettigi verileri bellege yonlendirir ve
bellekte karsilastirma yaparak bu verileri 6nem sirasina gore degerlendirir ve kisinin
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tepkisini olusturur (Darici, 2012: 102). Algilama neticesinde olusan kisinin tepkisi
Oonem Onceligine yonelik olup biitiine aittir. Giinliik hayatta sik¢a karsilagtigimiz bu
durumun bir 6rnekle aciklanmasi yerinde olacaktir. Bu 6rneklerden goze carpanlardan
bir tanesi olarak metin okumada karsilastigimiz durum gosterilebilir; kisi bir metin
okurken tek tek kelime ve harfler lizerinde durmaz, ancak gordiigii her simgeyi ve
sekli veri olarak kaydederek anlamlandirmaya ¢aligir. Anlamlandirma islevinde 6nem
oncelikleri devreye girmektedir. Metin okuma 6rneginde oldugu gibi tek tek harflerin
iizerinde durulmayarak Oncelik metnin bir biitiin olarak anlamlandirilmasina

verilmektedir.

b) Degismezlik Ozelligi: insanin gordiigii bir nesneyi anlamlandirma siireci,
sadece nesnenin ilk etapta goriinen haliyle degil nesne goriintiisiiniin, zihin
stireglerinde yorumlanarak anlam kazanmasi seklinde olmaktadir. Bunun neticesinde
insan zihni bir nesneyi ya da sekli degisik durumlarda da olsa hep aymi bigimde
algilar. Nesnenin ya da seklin ters donmiis olmasi, uzakta ya da yakinda olmasi algiy1
degistirmemektedir (Erdal, 2006: 6). Bilingalti mesajlarin bir kisminda, zihnin algiy
etkileyen degismezlik o6zeligi kullanilmaktadir. Herhangi bir iirlinde ¢ok kiigiik
desenlerle islenerek ve/veya ters olarak verilen bir zihin uyaraninin kullanilmasi,

alginin degismezlik 6zelligini kullanan bilingalti mesajlara 6rnek olarak gosterilebilir.

¢) Tamamlama Ozelligi: Insan zihninin algilama islevine etkilerinden biri de
tamamlama seklinde goriilmektedir. Tamamlama; Insanlarin gordiigii nesnelerin veya
duydugu bir melodinin eksik parcalarini zihin siireglerinde belleklerinin yardimiyla
yorumlayarak eksikleri doldurma egiliminde olmalar1 durumudur (Daric1, 2012: 102).
Bu 0zelligin birkag ornekle agiklanmasi, bu unsurun anlasiimasinda kolaylik
saglayacaktir. Bu baglamda; kisinin bir fotografta yarisi ¢ikmis bir nesneyi algilamasi,
bozuk bir plakta yarim yamalak c¢alan bir melodinin tamamini algilamasi,
tamamlanma egilimine Ornek olarak verilebilir. Bu sekilde gorsel veya isitsel
diinyamiza eksik olarak giren ¢esitli duyumlarin, anlamli hale gelebilmesi igin zihnin
bilingaltindaki her tiirlii veriyi kullanmasi1 gerektigi anlasilmaktadir. Zihnin, eksik
verilmis herhangi bir uyarani, otomatik olarak tanimlayabilmesi i¢in hafizadaki diger
bilgilerle karsilastiracagi, ge¢mis yasantt ve deneyimleri sorgulayacagi
distintildiigiinde, eksik bigimde verilmis bir mesajin veya goriintii iceriginin bu

sayede hafizaya ve bilingaltina kolayca yerlesecegi ongoriilmektedir.
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d) Sekil-Zemin Ozelligi: Gestalt Psikologlarin iizerinde durdugu diger bir
algilama etkisi sekil ve zemin iligkisinde ortaya c¢ikmaktadir. Algida secicilik
kurammna gore dikkatin yogunlastigi obje sekil diger bolgeler zemin olarak
anlamlandirilmaktadir. Bu bolgeler mutlak olmamakla birlikte dikkatin yogunlastig
bolgeye gore sekil ve obje yer degistirebilmektedir. Dikkatin yogunlasti bolgelerin
secimi ise zihinin anlamlandirma siirecinde beyin vasitasiyla otomatik olarak

gerceklesmektedir (Daric1, 2012: 103).

Gorsel 2: Sekil Zemin Temal1 Resim

[

PITTSBURGH ZOO

Kaynak: http://www.bilgierdemdir.com

Gorsel 2°de verilen resim bakis agisina gore degismektedir. Beyazi zemin
olarak algilayanlar bu resimde bir aga¢ ve iki kus gérmekte iken siyahi zemin olarak
algilayanlar ise bu resimde bir aslan ve bir goril bas1 gormektedirler. iki farkli tiirde
algilanan bu resim, kisiye odak noktasi olusturma cabasi amaciyla zihin tarafindan
151k hiziyla islenmektedir. Zihin siirecinde islenen ve algiya gore degisen resim
temasinin, bitlin unsurlariyla insan hafizasinda veri olarak kaydedilecegi
diisiiniilmektedir. Zemin olarak beyaza odaklananlarin aga¢ ve kuslar1 bilingli olarak
algiladiklari, siyahin zemin olmasiyla ortaya ¢ikan aslan ve goril figiirlinii ise bilingsiz
olarak (bilingalt1 vasitasiyla) algiladiklar1 diisiiniilmektedir. Keza sekil-zemin 6zelligi

bilingalt1 mesajlarda yaygin olarak kullanilan bir yontemdir.

Zihnin alg tizerindeki etkisi sadece bu dort gruplamadan olusmamaktadir.
Zihnin algi tizerindeki etkileri halen arastirma konusudur. Calismamizda zaman kisiti
gibi ¢esitli kisitlarin olmasi sebebiyle bu etkiler dort grupta dzetlenerek incelenmistir.

B) Bellek islevinin Zihin ile iliskisi

“Bellek, bilginin depolanabilme ve yeniden kullanilabilme yetenegi olarak
tanimlanmaktadir. Hiicresel boyutta ele aldigimizda bellek, néron demetlerinin

ateslenmesi olarak aciklanabilmektedir” (Keles ve Cepni, 2006: 75).

Bellegin, bilgiyi isleme ve yorumlamada noronlar vasitasiyla basamakli bir
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sira takip ettigi bilinmektedir. Bu sira, gelen verilerin bellekte sirasiyla ugradig
yerlerden olusmaktadir. Siray1 olusturan ilk basamakta duygusal kayit, sonrasinda kisa
stireli bellek ve en son basamakta ise uzun siireli bellek yer almaktadir (Banikowski

ve Mehring, 1999: 1-16).

Verilerin ilk girdigi yer olan duygusal kayit sisteminin kayit hizi bir
milyon/saniye olarak belirlenmektedir. Duygusal kayit sistemin igeriginde insanin
gordiigl, isittigi, dokundugu, kokladigi her sey bulunmaktadir. Disaridan gelen
verilerin hepsi bir sonraki bellek sistemi olan kisa bellege aktarilirken beyin bu
noktada filtre gorevi gormektedir. Ancak yeteri diizeyde dikkat olusturan duygusal
kayittaki bilgiler kisa siireli bellege aktarilabilmektedir (Keles ve Cepni, 2006: 75). Bu
baglamda insanin bilingaltinda var olan cinsellik gibi ¢esitli giidiileri ve saplantilari
bilinyesinde bulunduran verilerin insanda yeteri kadar dikkati olusturacagi ve filtreye
ugramadan kisa bellege gegecegi Ongoriilebilir. Bu 6ngoriiyli bir drnekle agiklamak
gerekirse; cinsellikle ilgili herhangi bir 6ge bulunduran bir reklam zaten baski altinda
tutulan cinsel giidiiyii harekete gegirerek insanin dikkatini yogunlastiracak ve
yogunlasan dikkat neticesinde ilgili reklam tiim ogeleriyle birlikte kisa bellege
aktarilacaktir. Nitekim hafizayla ilgili yapilan testler bu Ongoriiyli destekler
niteliktedir.

“Duygusal kayit sisteminden flitlenerek kisa bellek sistemine gecen veriler i¢in
¢ alternatif bulunmaktadir. Ya bilgi ihmal edilir (unutulur), ya tekrar edilerek kisa
stireli hafizada tutulur ya da tekrarlama ile daha dnceki bilgilerle birlestirilerek uzun
stireli bellege transfer edilir” (Keles ve Cepni, 2006: 75). Yapilan arastirmalar sik
kullanimin, noral aglar1 kuvvetlendirdigini ortaya g¢ikarmistir. Noronlardaki her bir
ateslemenin, ateslemenin oldugu alandaki noronlar1 harekete gegirerek diger
ndronlarla etkilesime ge¢mesini saglayarak, noronlardan olusan agin giiclenmesine
yardimc1 olmaktadir. Bu etkilesimin ve agin kuvvetlenmesinin soyut unsurunu
zihinsel hatiralar yani hafiza olusturur. Zihinsel hatiralar beyinde somutlasarak
hipokampus adin1 almaktadir. Hipokampus medial temporal lobda yer alan, hafiza ve
yon bulmada 6nemli rolii olan degisik noron tiplerinin diizgiin bir bicimde yer aldig
bir bolgedir (Wikipedia, 2014). Verinin, hafiza i¢inde Onemli bir yeri varsa
Hipokampusda ki an1 baglar1 sayesinde kuvvetlenen genis bir noéral agi kullanarak
beynin odak noktasini olusturacaktir ve bu verinin ¢esitli hatiralara baglanarak insan

icin daha da 6nemli hale gelecegi diistiniilmektedir. Odaklanma ve c¢esitli hatiralar
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neticesinde ilgili veri, insanin yasaminda siirekli tasidigi bir veriye dontliserek uzun
streli bellekteki yerini alacagi diisliniilmektedir (Keles ve Cepni, 2006: 75). Bu
durumun bir 6rnekle agiklanmasi, konunun anlasilmasini daha basit hale getirecektir:
Insan yasaminin bir parcasi olan cinsel yasam, zihinsel hatiralarla oriiliidiir ve kisisel
hafizanin bir pargasini olusturur. Televizyon gibi nesnelerden reklam yoluyla gelen
cinsel igerikli bir verinin, insan hafizasina etki ederek, kisinin cinsel yasam
hatiralariyla dolu olan noral aglar ile etkilesime gegecegi ve beynin bu veriye diger
verilere gore daha fazla odaklanacag: diisiiniilmektedir. Bu sayede reklam vasitasiyla
beyne gelen ilgili verinin uzun bellekte yer almasi diger verilere gore daha kolay
gerceklesecegi  diislinlilerek, bilingaltt reklamlarda bu amag¢ dogrultusunda

yapilmaktadir.

Arastirmalar noronlarin ateslenmesi ile bellegin yeniden yapilandirildigini
ortaya ¢ikarmaktadir. Bu diisiinceden yola ¢ikarak bellegi, sinir sistemindeki noral
gruplar toplulugunun dinamik bir 6zelligi olarak da tanimlayabilmekteyiz. Aslinda
Ogrenilen bilgileri tekrarlama yetenegi olarak da algilayabilecegimiz bellegin, olagan
deneyimlerle birlestirilmesi durumunda anlamanin daha kolay gerceklesebilecegi

belirtilmektedir (Keles ve Cepni, 2006: 75).
2.2.2.2. Beynin Biyolojik Yapisimin Zihin ile Tliskisi

Insan beyninin en kiigiikk yap1 tas1 sinir hiicrelerdir ve bu hiicreler 46
kromozomu kapsar. “Her kromozom, gen adi verilen birgok ferdi katilim biriminden
olusmustur. Tek bir gen genetik bilginin bizzat tasiyicist olan DNA’nin pargasidir. Bir
DNA molekiilii ikili sarmala benzer. Biitliin DNA ayn1 kimyasal muhtevaya sahiptir.
Her ikili sarmal basit bir seker ve fosfattan ibaret olup bu ikili sarmal arasinda Adenin,

Guanin, Timin ve Sitozin bulunmaktadir” (Arkonag,1998: 59).

Son yillarda yapilan arastirmalar neticesinde gen yapisiyla, psikodinamik
yaklasimda zihnin yapi taslari olarak ele alinan biling ve bilingaltinin, igerigini
olusturan duygular arasinda bir baglant1 oldugu kesfedilmistir. Bu kesif zihnin sadece
beynin islevsel yapiyla iliskisi olmadigini, beynin biyolojik yapisiyla da bir etkilesim
icerisinde oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Giinlimiizdeki teknolojik imkanlarla,
arastirmacilarin tespit etmeyi basardigi, duygularla ilisikli genler {i¢ tanedir. Bunlar;
“Korku Geni”, “Takint1 Geni” ve “Koétiilikk Geni” olarak adlandirilmislardir (Tarhan,
2012: 68-70).

a) Korku Geni: Serotanin sinyalizasyonunda rol oynayan serotonin
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tasiyici protein lireten kisa ve uzun olmak iizere iki tipte bulunan gen formlar1 iizerine
2002 yilinda NITH’ten (National Institue Of Menthal Health) Ahmet HARIRI ve
arkadaslarinin yaptiklar1 ¢alisma sonucunda iki genin farkliliklar ortaya ¢ikarilmstir.
Bulgulara gore kisa gen tasiyanlarda kaygi ve endise ile yiiklenmis amigdala
bolgesinin diger kisilere gore daha aktif oldugu goézlemlenerek, bu durumun
olusmasina sebebiyet veren kisa tipli serotonin sinyalizasyonunda rol oynayan
serotonin tastyici protein lireten gen, korku geni olarak adlandirilmigtir (Tarhan, 2012:
69). Bu calisma neticesinde, kaygi ve endise kaynagi olarak gosterilen ve bilingalti
bilesenlerinden olan korkunun amigdala bolgesi vasitasiyla nasil galistigi

gozlemlenerek beynin biyolojik yapisi ile zihin arasindaki iliski ortaya ¢ikarilmistir.

b) Takinti Geni: Virginie Commonwealth Universitesi’nden Kendler’in
serotonin sinyalizasyonunda rol oynayan serotonin tasiyici protein iireten gen iizerine
yaptig1 arastirmalar, iki kisa gen formuna sahip olan insanlarin agiri talihsizlik-
sansizlik, basarisizlik, iimitsizlik- durumunda depresyona girme egilimlerinin uzun
gen sahiplerinden daha yiiksek oldugunu ortaya cikarmistir (Tarhan, 2012: 70).
Takint1 zihin unsurlarindan olan bilingle ilgili bir durumdur. Bu durumun biyolojik

sebebi de Kendler’in yaptig1 bu ¢alisma ile ortaya ¢ikarilmistir.

¢) Kaotiiliik Geni: ABD’deki Maryland Cocuk Saghg ve Insan Gelistirme
Enstitiisi'nden Dr. Steven SUOMI'nin yaptifi c¢alismalar sonucunda kotii
davraniglarin, beyindeki serotonini azaltigini ortaya ¢ikarmis ve Dr. SUOMI, bu
durumu kétiiliik geni olarak adlandirmigtir. Dr. SUOMI yaptig1 arastirmada, kotiiliik
geninin, duygusal ithmal, ¢ocukluk travmalari ile aktif hale gectigini, anne sevgisi,

giiven ve benimseme ile de genin olumsuz unsurlarinin yok edildigini gézlemlemistir

(Tarhan, 2012: 70).

Yapilan arastirmalarla, korku, takinti, sevgi ve giiven gibi zihin unsurlarmin,
beyinde kimyasal bir etki yarattig1 ya da beyindeki biyolojik etkenlerin bu unsurlarda
rol oynadig: ortaya c¢ikarilmistir. Bu baglamda zihin ile beyin arasinda biyolojik bir

bagin oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir.
2.3. Zihin Uyaranlan

Psikodinamik yaklasimlar ve noérolojik bulgular, insan davranislarini,
bilingaltinin, bilincin ve beynin etkilesimine baglamakta ve bilingaltini, davranislarin
temel tetikleyicisi olarak zihin isleyigini ortaya koymaktadir. Psikodinamik Ogreti;

zihnin isleyisinde temel rol oynayan bilingaltinin  birtakim  uyaranlardan
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etkilendigini varsaymaktadir. Bu uyaranlar ¢evreden gelebildigi gibi zihnin isleyisi
neticesinde insanin kendi diisiince yapisiyla da ortaya ¢ikabilmektedir (Darici, 2012:
40-75). Bu uyaranlari, ¢cevreden gelen uyaranlari, gevrenin Somut yapisi geregi somut
uyaranlar, zihnin isleyisi sonucu ortaya ¢ikan uyaranlari, diislemenin SOyut yapisi
geregi soyut uyaranlar olarak gruplamak miimkiindiir. Psikodinamik 06gretinin
varsayimlar1 iizerine kurulan her iki uyaran grubunun, daha g¢ok bilingalt1 zihni
etkiledigi distiniilmektedir. Bilingalt1 reklamcilikta &zellikle bu uyaranlardan
yararlanma yoluna gidildigi bilinmektedir. Bu nedenle calismamizin bu bdliimiinde

reklamcilik alaninda 6zellikle kullanilan uyaranlara yer verilecektir.
2.3.1. Bilincaltim Etkileyen Somut Uyaranlar

Bu uyaranlara somut uyaran denmesinin sebebi bes duyu organiyla algilanan
bir yapida olmalarindan kaynaklanmaktadir. Bu uyaranlardan reklamcilik alaninda
kullanilmas1 sebebiyle One ¢ikanlari; renk, miizik, 151tk ve koku uyaranlart

olusturmaktadir.
2.3.1.1. Renk Uyarani

Renk; insan goziiniin gorebildigi 151k tayfinin belirli bir elektromanyetik dalga
boyutu olarak tanimlanabilir. Bu bakimdan renk, fizik bilimin ilgi alan1 olmakla
birlikte, gorsel algininda bir unsurunu olusturmaktadir. Gorsel alginin 6zelliginden
otiirii rengin, sadece nesnel bir olgu olarak anlasilmamasi gerekmektedir. Keza, rengin
insanda uyandirdig1 etki ve bilingaltindaki gizemli giiclinden dolay1 gorsel sanatlarin
en onemli bigimsel 6gelerinden birisini olusturmaktadir (Varley, 1980: 20). Nitekim
insanlar renkleri genellikle duygular1 harekette gecirmek igin kullanmaktadir.
Duygular ise psikodinamik 0Ogretide bilingaltinin bilesenlerini olusturmaktadir.
Insanlarin renkleri gordiigiinde bilingli bir sekilde etkilenmemesi, buna karsin iistiinde
kendisinin bile anlamlandiramadigi bir etki olusmasi ancak bilingalti isleyis ile

acgiklanmaktadir.

Renk uyarani iizerine cesitli arastirmalar yapilmis ve bir takim sonuglara
ulagilmistir. Bu sonuglara gore aymi kiiltiire ait tiim Dbireyler, bir renkle
karsilastiklarinda bu rengin onlar iizerinde benzer tepkiler yaratigi ve ayrica her renkte
birer sembolik deger oldugu gézlemlenmistir. Bu sembolik degerleri incelersek ask ve
cinsellik i¢in kirmizi, umut i¢in yesil, giiven i¢cin mavi gibi anlamlar yiiklenerek,

renklerin duygularla iliskilendigini gérmekteyiz (Coskuner, 1995: 62).
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Bu aragtirmalar reklamcilarinda ilgisini ¢ekmis ve renklerin, reklamcilik
sektoriinde daha fazla 6nemsemesine sebep olmustur. Giiniimiizde reklamlarda renk
vurgusunun ¢ok ug boyutlu 6rnekleri bulunmaktadir. Vodafone reklamlarinda kirmizi
renginin hem sozel hem de gorsel olarak vurgulu bir sekilde verilmesi, Caykur
reklamlarinda sar1 rengine vurgu yapilmasi reklamlarda ug¢ boyutlu renk kullanimina

ornek olarak gosterilebilir.
2.3.1.2. Miizik Uyaram

Miizik; en genel tanimi ile sesin bigim ve anlaml titresimler kazanmis halidir.
Bagka bir deyis ile de miizik, sesin ve sessizligin belirli bir zaman araliginda ifade
edildigi sanatsal bir formdur. Bigim ve titresim igeren bir ses olusumunun, melodi
olarak kabul gormesi i¢in dinleyende duygulara yonelik bir etki yaratmasi
beklenmektedir (Wikipedia, 2014). Bu agiklama dogrultusunda miizik ile zihin

arasinda derin bir iliski oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

Miizigin bilingaltin1 etkilemesine yonelik birgok 6rnek bulunmaktadir. Bu
orneklerden en ¢arpici olanlarina reklamlarda rastlamaktayiz. Reklamlarda kullanilan
kisa tanitim amacli, melodi 6gesini tasiyan miizige cingil adi verilmektedir. Cingil
sayesinde reklama konu iiriin cingila 6zdeslesme saglayarak hafizada daha kalici hale
gelebilmektedir. Merkezi Toronto’da olan pizza zinciri Pizza Pizza’nin reklam
caligmasindaki miizigin bilingaltindaki etkilesimi sonucu bu reklamin hafizada uzun
stire saklandigina 6rnek olarak gosterilebilir. Bu reklam c¢alismasindaki cingil aynen
su sekildedir; Nine seven eleven eleven phone Pizza Pizza hey hey (9, 9, 7, 11 Pizza
Pizzayi arayin hey hey), bize anlamsiz gelse de Pizza Pizza sirketi bu reklam
caligmasinda giizel bir cingilla telefon numarasinin ezberlenmesini saglamistir.
Nitekim hizla biiyliyen bu sirketin biiyiimesindeki en biiyiik etkenin bu reklam oldugu
soylenmektedir (Darici, 2012: 36).

2.3.1.3. Isik Uyaram

Isik; insan gozii tarafindan algilanabilen ve goriilebilen bir elektromanyetik
dalga boyutudur. Bu nedenle somut olarak algilayabildigimiz bir olgudur. Isik siniis
dalgas1 bigiminde parcacik (foton) seklinde harecket etmekte ve gevresine aydinlik
saglamaktadir (Wikipedia, 2014). Aydinligin ise insan tizerindeki etkileri ilk insandan
giiniimiize kadar bilinmektedir. Insanin aydinlikta rahat hissetmesi, kapali havalarda
lizgilin hissetmesi gibi pek ¢cok durum 15181n, zihinle iliskisini ortaya koymaktadir. Bu

bilginin ¢ok eskilere dayanmasi, 1s18a ilk reklamdan  giiniimiize  kadar  tiim
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reklamlarda yer verilmesini saglamistir. Reklamlarda, tanitimi yapilan iiriin {izerine

daha ¢ok 151k yansitilmasi bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

Ayrica 15181n renklerin zithk (kontrast) ayar {izerindeki etkisi nedeniyle diger
bir uyaran olan renkle etkilesim halinde olmasi nedeniyle bilingalt1 zihni daha fazla

etkiledigi diisliniilmektedir (Daric1, 2012: 41).
2.3.1.4. Koku Uyarani

Burnun iist kisminda koku epitali adi verilen alic1 hiicreler bulunmaktadir.
Burna giren gazlar bu hiicreleri uyandirir ve koku, bu hiicreler tarafindan sinirsel
enerjiye doniistiiriilerek baskaca higbir filtreye takilmadan dogrunda beyine
iletilmektedir. Kokunun bu sekilde beyine gitmesiyle algilama gergeklesir. Beyne
varan koku duyusunun zihinle etkilesimi neticesinde hatiralarla iliskilendirilerek zihin
tarafindan anlamlandirilma saglanir. Bu siiregte koku duyusunun hafiza ile dogrudan
iliski kurmasimin bilingaltin1 etkileyecegi diistintilmektedir (Daric1, 2012: 154). Bu
durumu bir 6rnekle agiklarsak; sevdiginiz bir kiginin parfiimii onu hatirlamanizda
etkin bir rol oynamaktadir. Ayn1 kokuyu bagka bir yerde duysaniz bile o kisinin

hafizanizda canlanmasi koku ile hafizanin iligkisini ortaya koymaktadir.

Koku uyarani reklamcilarmn ilgisini ¢ekmekle birlikte giiniimiiz teknolojisinin
yetersizligi sebebiyle koku uyarani reklamcilik sektoriinde sinirli bir kullanim imkéni
bulmaktadir. Giiniimiizde koku uyarani, reklamcilik alaninda sadece bazi dergilerde
kullanilmaktadir. Kozmetik, ascilik gibi dergilerin i¢inde bulunan reklam sayfalarinda
cesitli koku wuyaranlarimin kullanildigir bilinmektedir. Ancak gelecekte gelisen
teknoloji sayesinde bu uyaranin kullanim sinirlar1 genisleyerek, televizyon gibi gorsel

ve isitsel reklam araglarinda da kullanilacagi diistiniilmektedir.
2.3.2. Bilincaltin1 Etkileyen Soyut Uyaranlar

Insanin cevresiyle etkilesimi neticesinde bes duyu organi ile algiladigi dis
diinyanin 6gelerini, beyin zihin siireclerinde isleyerek algilama ve anlamlandirma
islevini yerine getirir. Ancak bu isleyis esnasinda insanin ¢evresinde gordigi
simgeler, semboller ve hareketler zihin ve hafiza ile etkilesime girerek farkl
cagrisimlara neden olmaktadir. Bu durum insanin algiladigi simgelerin, sembollerin
ve hareketlerin ger¢ek anlamlari diginda soyut bir anlam kazanmasimi da
saglamaktadir. Bu somut olgular soyut anlamlar1 vasitasiyla, zihindeki duygular

dogrudan etkileyerek insanda yeni bir davranis egilimi yaratan soyut uyaranlara
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dontislir. Soyut uyaranlardan bir kismi Jung’un analitik kuramindaki &gretisinde
bulunan kisisel deneyimlerden olusan kisisel bilingaltin1 ve insanlarin ortak
deneyimlerinden olusan kolektif bilingaltin1 etkileyerek arketiplere doniistiigi
diistintilmektedir (Giiler, 2008: 67-68). Soyut uyaranlar dilimizde arketip yerine
Fransizca kokenli baska bir kelime olan “Metafor” seklinde yansimistir. Metafor
dilimizde “yan anlam” anlam olarak karsilik bulmaktadir (TDK, 2014).

Reklamcilarin  kisiye 0©zel reklam iiretmesinin yiiksek maliyetli olmasi
nedeniyle reklam faaliyetlerinde kisisel bilingalti yerine kolektif bilingalti
kullanilmaktadir. Reklamcilar, kolektif bilingaltin1 etkilemeye yonelik reklam
caligmalarin1  ask-cinsellik, korku-siddet ve siirrealizm uyaranlarina yonelik
yapmalarindan dolayr ¢alismamizda soyut yapili uyaranlar olarak, bu uyaranlardan

bahsedilecektir.
2.3.2.1. Cinsellik ve Ask Uyaranlari

Yasamda canlinin, ait oldugu tiiriin varligin1 siirdiirmesi temel amagtir. Bu
nedenle cinsellik ve insani cinsellige gotiiren yogun sevgi olarak nitelenen agk, insan
yagsaminin vazgeg¢ilmez amaglarindan olmustur (Veysal, 2014: 52-54). Nitekim Freud
da cinselligi, insanin yasam amaci olarak gormiistiir. Cinselligin ve askin insan
yagaminda Onemli bir yer olusturmasi bu duygularla ilgili olarak insanin birgok
hatirasinin olugmasini saglamistir. Bu hatiralar, insani ¢evresinde bulunan dis diinyada
algiladig1 cinsellik uyaranlarina karsi ¢ok daha hassaslastirarak, bilingaltina giden bir
yol olusturmustur (Eldem, 2009: 100).

Bu uyaranlar; insanin ¢evresinde gordiigii bir nesne ya da bir hareketle kisinin
zihnindeki isleyis sonucu kisinin cinsel hafizasiyla iliski kurarak ger¢ek anlamlarinin
yaninda ¢esitli cinsel simgesel anlamlara doniismektedir. Bu konuda birka¢ 6rnek
vermek gerekirse; bircok kiiltiirde seftali ve deniz kabugu kadiin cinsel organina
benzetilmis ve bu uyaranlarin insanda yeni anlamlar dogurmasina neden olmustur. Bir
baska ornek ise; “bati kiiltiirlinde portakal bilingaltina yonelik bir anlam ifade eder ve

portakali soymak da kadini soymak anlamina gelir” (Gtiler, 2008: 76).

Reklamcilar da insanlarin bilingaltina giden en kestirme yol olarak gordiikleri
cinselligi kullanma yoluna gitmisler ve bu yonde bir¢ok reklam uygulamasi
yapmiglardir. Giiniimiizde de cinsel temali reklam uygulamalar1 sik¢a yapilmaktadir.
Bu uygulamalardan bir tanesini gegmis yillarda ilkemizde yayinlanan Imar Bankasina

ait “Macit beni otomobillendir” sloganli reklami1 olusturmaktadir. Bu reklamda;
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“Macit beni otomobillendir” slogan vurgusundan sonra kocasindan onay alan kadinin
yanlislikla bornozunu diisiirmesi, cinsel temali reklam uygulamalarina yoénelik akilda

kalici bir 6rnegi olusturmaktadir (Tek, 1997: 206).
2.3.2.2. Korku ve Siddet Uyaranlari

Korku; bir belirsizlik karsisinda tehdit algisi ile tetiklenen rahatsiz edici ve
olumsuz bir histir. Korku; algilanan bir tehdit sonucunda, uyaric1 bir tepki olarak
ortaya ¢ikan bilingaltinda ki saldirganlik, siddet, 6fke gibi vahsi yonelimlere etki eden
yasamsal bir his olarak da tanimlanabilir (Bernadzcandemir, 2014). Korkunun
bilincaltindaki bagka korkularla temasa gecerek insanda sanilandan daha biiyiik etki
yarati@1 diisiiniilmektedir. Korku ile insanda meydana ¢ikan en onemli etki siddet

olgusudur.

Korkularin kaynagini ise bilinmezligin gdriinen yiizii olan 6lim olusturur ve
insan her zaman bilinmezi bilinene ¢evirme ¢abasi i¢indedir. Bu nedenle insanda,
olimii ¢agristiran, kendisinde bu bilinmezlik duygusu olusturan nesne ya da
sembollerle daha yakin temas kurma istegini olusturur. Insanda meydana ¢ikan bu

istek ise korku ile zihin arasindaki iliskiyi ortaya koymaktadir.

Bu sembollerden 6ne ¢ikanlar, kuru kafa olarak da tabir edilen insan kafatas,
Olimii ¢agristiran akbaba figlirleri, yazinsal olarak “Glim” yazis1 insani tetikleyen
unsurlardandir. Reklamcilar da bu tip uyaranlar1 kullanarak insanda tepkisel bir

yaklagimin olmasini amaglamaktadir (Eldem, 2009: 101).

2.3.2.3. Gergekiistii Uyaranlar

Insanin dogasinda var olan gercegin iistiinde gercek arama duygusu zihinle
dogrudan ilintili bir duygudur. Nitekim bir¢ok arastirmaci, gercekiistiinii Freud un

bilingaltina giden yolu olarak tanimlamaktadir (Giiler, 2008: 77).

Insanlarin  gecmisten itibaren bazi benzetmeleri gercekiistiiniin insan
iizerindeki etkilerini gostermektedir. Mitolojideki kanath atlar, kiiciik bir bebegi
emziren disi kurt benzetmeleri gergekiistii arayislara Oornek olarak gosterilebilir.
Yasamin i¢indeki riiyalarimiz bilingaltinin disa vurumu olarak ifade edilmektedir.
Riiyalarda bazen ugtugumuzu gérmemiz insanin bilingalti ile gergekiistii iliskisinin bir
delili niteligindedir. Reklamcilar da, reklam ¢alismalarinda denizkizi, siipermen gibi

gercekiistii 6geleri kullanarak tiiketicilerin zihninde yer etmeye ¢alismaktadir.

45


http://tr.wikipedia.org/wiki/Tehdit
http://tr.wikipedia.org/wiki/His
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Stimulus_(fizyoloji)&action=edit&redlink=1

2.4. Zihin Kontrolii

Ik insandan giiniimiize kadar tiim insanligim ilgisini ¢eken bir konu olan zihin
kontrolii, kendi isteklerini baskalarina sistemli bir sekilde etik olmayan yollarla, ikna
edip alistirilmasi islemine denmektedir (Wikipedia, 2014). Zihin kontrolii baska bir
tanimda ise “pek ¢ok gelismis yOntemden yararlanarak kisilerin, karakterlerini,
fikirlerini, yargilarimi ve diisiince modellerini ve sistematigini farklilastirmay1

hedefleyen bir teknik™ olarak ifade edilmistir (Agirbas, 2012).

Insan davranislarmin temelinin zihinsel siireclere dayandiginin, nérolojik
bulgularla desteklenmesi ve deneysel arastirmalarla birtakim sonuglar elde edilmesi,
zihnin bir nebze olsun kontrol edilebilirligini ortaya ¢ikarmistir. Cikan bu sonuglar
basta psikoloji olmak {izere, gorsel sanatlar, sosyoloji ve pazarlama gibi pek ¢ok bilim
dalinin ilgisini ¢ekmistir (Kiigiikbezirci, 2013: 1884).

Pazarlama alaninda da bir¢ok bilim dal1 gibi zihin {lizerine ¢esitli arastirmalar
yapilmis ve birgok sonug¢ elde etmistir. Bu sonuglar degisen ve gelisen pazarlama
diinyasini etkileyerek, insan zihnini etkilemeye yonelik yeni pazarlama alanlarinin

dogmasini ve pazarlama araglarinda yeni yontemlerin kullanilmasini saglamistir.
2.4.1. Zihin Temelli Pazarlama Alanlar:

Pazarlama insanlarin satin alma kararini nasil verdiklerini ve hangi pazarlama
araglarindan etkilendiklerini anlamaya calisan bir bilim dahdir ve “tiiketiciler

pazarlamada motor gorevini gormektedirler...”(Karabulut, 1989: 9).

Pazarlama felsefesinin tiiketiciye endekslendigi giiniimiizde, pazarlama
anlayisinin ve dolayisiyla pazarlama bilesenlerinin isleyisi degiserek, daha ¢ok insani
ve insan davraniglarini anlamaya yonelik olarak yeniden diizenlenmistir (Temelaksoy,
2012). Pazarlama alanindaki bu yeni diizenleme, pazarlama yelpazesini genisleterek
temeli psikodinamik ve biligsel yaklasima dayanan cesitli pazarlama alanlarinin
dogmasina zemin hazirlamistir. Cagdas pazarlama anlayisiyla kurulan bu yeni

pazarlama alanlarindan 6ne ¢ikanlar néropazarlama ve ortiilii pazarlamadir.
2.4.1.1. Noropazarlama

Noropazarlama, tiiketicinin bilincini veya bilingaltini nelerin etkiledigini tespit
edebilmesi ve bu tercih varsayimlarinin kullanilmasiyla pazarlama stratejilerinin ve
yontemlerinin olusturuldugu, yeni bir pazarlama alani olarak tanimlanmustir (Tiizel,

2010: 164).
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Noropazarlama arastirmalarinda, insanlara anketle sorulan sorulardan
cikarilan sonuglarin yerini, beyin dalgalarinin 6l¢iimii almaktadir. Noropazarlama,
tilketicilerin tercih mekanizmalarin1 etkileyen faktorleri anlamak icin tirline karst
beynin tepkilerini 6lgmekte tibbi teknolojileri kullanmaktadir (Yiicel ve Cubuk, 2013:
172-174). Noropazarlama arastirmalarinda, aragtirmaya katilan goniillii deneklerin
baslarina beyin dalgalarin1 6lgen bir cihaz baglanmakta ve saniyede 128 veri
Olcebilen elektrotlarin saptadigi beyin dalgalarinin ne anlama geldigi tespit
edilmektedir. Belli baz1 hareketler ya da duygulanimlar sirasinda beyinde hangi
bolgelerin aktif hale geldigini saptamak i¢in ndropazarlama aragtirmalarinda birgok

teknik kullanilmaktadir (Cubuk, 2012: 28).

Beyin aktivitesinin goriintiilemesi i¢in goriintiileme sirasinda radyoaktif
element kullanilan PET (Pozitron Emisyon Tomografisi) teknigi, denege verilen
farkli uyaricilarin beyinin hangi alanlarini aktiflestirdigini ve bu bolgelerdeki
aktiflestirme derecelerini belirleyen fMRI (Fonksiyonel Manyetik Goriintiileme)
teknigi, beyin dalgalar aktivitesinin elektriksel yontemle izlenmesini saglayan EEG
(Elektro Beyin Grafigi) teknigi, beyinin hangi tarafinin agrilikli olarak kullanildigini
belirleyen SSPT (Kalici1 Sonda Tomografi) teknigi, MEG (Manyetoensafalografi) ve
g6z hareketlerini izleyerek izletilen goriintiilerin hangi boliimlerinin dikkat ¢ektigini
bulmaya yarayan Goz Izleme Teknigi noropazarlamada kullanilan baslica teknikleri

olusturmaktadir (Cubuk, 2012: 28-35).

Noropazarlama, tiiketicilerin satin alma davranigina yoneldikleri sirada,
beyinlerinde bu davranisa neden olan ve bu davranig sirasinda tiiketicinin nasil karar
verecegini anlamaya c¢alisan ve buna gore pazarlama alaninda diizenlemelere giden,

yeni kurulan bir pazarlama alanidir (Yiicel ve Cubuk, 2013: 175).
2.4.1.2. Ortiilii Pazarlama

Yeni bir pazarlama kavrami olarak ortaya cikan “Ortiilii Pazarlama” ilk olarak
Calvert, tarafindan ortaya atilmistir (Calvert, 2008; 207). Giliniimiizde giderek artan
uygulamalarina sahit oldugumuz ve marka yonetiminde sik¢a bagvurulan bir yontem
olan ortiilii pazarlama, uygulama agisindan karanlik pazarlamaya (dark marketing) ve
viziltili pazarlamaya (buzz marketing) benzemektedir. Her {i¢ pazarlamanin da

uygulamalarinda gerilla pazarlama anlayist hakimdir (TrdeMarka, 2014).

Ortiilii pazarlamada veya baska bir deyisle gizli pazarlamada “tiiketicilerin

farkinda olmaksizin onlarin zihinleri tizerinde etki yaratarak pazarlama
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faaliyetlerini gergeklestirmek ic¢in her tiirlii yontem ve teknik kullanilmaktadir

(TrdeMarka, 2014).
2.4.2. Zihin Temelli Pazarlama Araclari

Cagdas pazarlama anlayisinin tiiketici davranislar1 {izerine kurulmasi,
pazarlamanin isleyisini degistirdigi gibi pazarlama araglarin da kullanilan yontemleri
de degistirmistir (Temelaksoy, 2012). Pazarlama anlayisinin degismesinden en ¢ok
etkilenen pazarlama araci, reklamlar olmustur. Tiiketici davraniglart tizerine
yogunlasan yeni pazarlama anlayisi, tiiketiciyle en fazla etkilesimi olan reklamlari,
tilketiciyi bilgilendirmenin yani sira, tiiketicinin zihnini etkileyen bir ara¢ haline
getirmistir.

Yeni reklam anlayisiyla tiiketicinin  zihnini dolayisiyla satin  alma

davranislarini hedefleyen reklamlar asagida siralanmistir (Babacan, 2012: 40-44):

a) Gerilla reklamlar: Reklamlarin igerik veya bi¢im yoniinden sasirtici kelime
ya da gorsel se¢imi veya anlatim bi¢imi ile tiikketiciyi heyecana siiriikleyen, sira disi ve

yaratict yontemlerin kullanildigi reklam calismalaridir.

b) Gizli reklamlar: Bir program esnasinda, programla ilgisi olmayan iriiniin

tilkketiciye hissettirilmeden yansitilmasiyla yapilan reklam ¢alismalaridir.

¢) Uriin Yerlestirme: Iletisim ortamlarma isitsel veya gorsel sekilde markali
iriinlerin veya marka belirleyicilerinin belirli bir bedel karsiliginda dahil edilmesiyle

yapilan reklamlardir.

d) Bilingalt1 Reklamlar: Tiiketicinin bilingaltina etki edecek her tiirlii teknigin

ve yontemin kullanilmasiyla yapilan reklamlardir.

Birbirine bir¢ok agidan benzeyen bu dort reklam g¢alismasi, bazi yonleriyle
birbirinden ayrilmaktadir. Tiiketicinin zihnin yapisina daha c¢ok etkili oldugu
diisiiniilen bilingalti reklamlar diger ii¢ reklam caligmasina goére daha On plana
cikmistir. Nitekim marka sadakati yaratmada giderek daha ¢ok tercih edilmekte olan
bilingalt1 reklamlar etik dist bulunmasina ragmen yerli ve yabanci bir¢ok sirket
tarafindan yaygin olarak kullanilmas1 bu durumun bir gostergesi niteligindedir (Heath,

2013: 267).
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UCUNCU BOLUM
BILINCALTI REKLAMLAR VE TUKETICi DAVRANISLARI
Yogun reklam mesajlarinin oldugu giinlimiizde reklam araglarinin hedef
kitlelere ulasim giicliigiiniin artmasi1 ve pazarlama planlamalarinda klasik anlayistan
uzaklasip farklilik yaratma ihtiyacinin duyulmasiyla birlikte reklam yapilarinda bir
takim degismeler yasanmistir (Arslan, 2005). Bu degisiklikle olusan reklam

uygulamalarindan biri de bilingalti reklam ¢alismalaridir

Calismamizin {i¢lincli boliimiinde bilingalti reklam yontemleri ve tliketiciyi

nasil etkiledigi ayrintili olarak gorsel iceriklerle anlatilmigtir.
3.1. Bilin¢alti Reklam Kavramm

Giliniimiizde sik¢a karsilastigimiz bilingalti reklamlarin birbirine benzeyen

bir¢ok tanimi bulunmaktadir. Bu tanimlardan birkag¢ina yer verirsek;

“Bilingaltt reklamcilik, insanlarin algi esiklerinin altinda kalan mesajlar
gondererek, bireyleri daha fazla satin alma eylemine yonelten reklamcilik
caligmasidir” (Yiicel ve Cubuk, 2013: 74). Sungur (2007) bilingalt1 reklamlart;
“sinema ve televizyon kanallariyla yapilan tanitimlarda, algilama esiginin altinda
kalan bazi unsurlarla tiiketicinin bilingdisin1  hedefleyen reklam mesajlarinin
olusturulmas1” seklinde tanimlamistir. Yolcu (2005) ise bilingalt1 reklamlari; “gorsel,
yazinsal, isitsel reklam mesajlarinin ¢esitli teknikler kullanarak, tiiketicinin farkina

varmadan bilin¢dis1 alanina yerlestirilmesi” olarak tanimlamaistir.

Bu agiklamalar dogrultusunda bilingalti reklami genis bir ifadeyle tanimlarsak;
alg1 esiklerinin altinda uyaranlar yaratmayi amaglayan bu tiir reklamlar, tiiketicilerin
bilingalt1 bellegine kayitlanan tercihlerin, satin alma aninda bir karar olarak ortaya

cikmasini hedefleyen reklam uygulamalarindan olugmaktadir.
3.2. Bilin¢alt1 Reklamlarin Tarihsel Gelisimi

Amerika’da 1950°1i yillarda yasanan iki gelisme insanlarin dikkatini bu yone
cekmeyi basarmistir. Bunlardan ilki, 1956 yilinda James Vance PACKARD’mn
bilingalt: mesajlarla ilgili The Hidden Persuaders (Gizli ikna Ediciler) adli kitabinin
yayimlanmasiyla olmustur. Packard Kkitabinda bilingaltt uyaranlarla insanlarin
kandirildigini vurgulamaya calismistir (Darici, 2012: 58). Daha sonrasindaki yasanan
gelisme ise; 1957 yilinda James VICARY’nin New Jersey Fort Lee adli sinema

salonunda gosterilen “Piknik™ adli filmde, film karelerinin aralarina takistoskop cihazi
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vasitastyla “Patlamis Misir Yiyin”, “Kola I¢in” seklinde bilingalt1 mesaj génderdigini
ve bu yontemle misir satiglarinin %57,8, kola satislarinin ise %18,1 artirdigini basina
bildirmesiyle olmustur (Giiler, 2008: 73). Amerika’da yasanan bu iki gelisme
insanlarin ilgisini ¢ekerek, o donemlerde sadece biiyiik birka¢ firma tarafindan
kullanilan bu reklam uygulamasinin kamuoyu tarafindan 6grenilmesine ve diger

firmalarinda bu tiirde reklam ¢abasina girmesine sebebiyet vermistir.

1957 yilinda Vicary’in ¢alismasini basina bildirmesiyle, bilingaltt mesajlarin
insan beynini yikayabilecegi endisesi yogunlagmis ve bunun iizerine 1958 yilinda
Amerikan Televizyonlar1 ve Ulusal Yayin Kuruluslar1 Birligi bilingaltina yonelik her
tirlii uygulamayi yasaklamigtir (Yiicel ve Cubuk, 2013: 177). Ancak bu yasagin
bilingalt1 reklamciliga yonelik detayli bir tamimlama yapilmadan alinmig ve bir
denetim mekanizmasindan yoksun birakilarak olusturulmus olmasi sebebiyle bilingalti

reklam calismalarin1 durdurmada yetersiz kaldigini soylemek yanlis olmayacaktir.

5 Temmuz 1971 tarihli Time Dergisinin arka kapaginda verilen “Gilbey’s
London Dry Gin” reklami, cesitli tekniklerle olusturulan bilingalti reklamlarinin
carpict bir drnegini olusturmustur. Bu reklamda bir bardagin i¢indeki buz kaliplarina
dikkatli bakilmadan goriilmeyecek sekilde “SEX” yazisi islenmis ve bu reklamin,
Gilbey’s London Dry Gin firmasinin satiglarini 1,5 milyon dolar artirdigi iddia
edilmistir (Sungur, 2007: 179). Bu gelisme bilingalt: reklam uygulamalarinin sadece
takistoskop cihazi vasitayla degil farkli yontemlerle de yapilabildigini ve firmalarin bu

uygulamalardan ciddi yarar sagladigini ortaya ¢ikarmistir.

1978 yilinda Hal BECKER’in isitsel ses bantlarina bilingaltt mesaj
yerlestirmek amaciyla bir aygit gelistirmesi bilingalt1 reklamcilikta kullanilacak yeni
bir teknigin kapisini aralamistir. Bu aygitin ilk kullanim alan1 50 biiylik diikkan
olmustur (Yolcu, 2005: 205). Time Dergisi’nin bu yontemin hirsizlik olaylarinin
azatligin1 haber haline getirmesi bilingalti reklam alanindaki ilgiyi perginleyerek yeni

arastirmalarin ve uygulamalarin dogmasina zemin hazirlamigtir.

1990 yilina kadar pazarlama alaninda bir¢ok gizli arasgtirma yapilmistir. Bu
gizli aragtirmalarin bir kism1 fMRI cihazi gibi ¢esitli cihazlarla beynin taranmas ile
cesitli veriler elde edilerek tiiketici tercihlerinin nedenini saptama {izerine olmustur.
“1990’Ih yillarda Gerry ZALMAN’1in beyin goriintiileme yoOnteminin pazarlama
alaninda kullanildigin1 duyurmasi ile yapilan arastirmalar giin yiliziine ¢ikmistir”
(Yiicel ve Cubuk, 2013: 174). Giin yiiziine ¢ikan arastirmalarin bir kismi1 bilingalti
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reklamlarinin etkinliginin Olgiilmesi ile ilgili olmustur. Beyin tarama yontemi ile
yapilan aragtirmalar ile i¢erisinde bilingalt1 uyaranlarinin (cinsellik) bulundugu reklam
filmlerinin diger reklam filmlerine nazaran beynin daha fazla bdlgesini uyardiginin
tespit edilmis olmasi bu arastirma sonucglar1 arasinda sayilmaktadir. Cesitli
yontemlerle yapilan néropazarlama arastirmalarinda ortaya ¢ikan sonuglarin, bilingalti
reklamlarin etkinligini destekler nitelikte olmasi bilingalti reklam uygulamalarini
gittikge yaygin hale getirmistir. (Kiiglikbezirci, 2013: 1888). Bu yaygin kullanimlar
kamuoyunun tepkisini ¢ekerek 55 iilkede bilingalti reklamlarin kullanimi1 kamuoyu
baskisiyla yasaklanmistir. Ancak yasalarla olusturulan bu tedbirlerin bir denetim

mekanizmasindan yoksun birakilarak olusturulmasi bu tedbirleri yetersiz birakmustir.
3.3. Bilin¢alt1 Reklam Uygulamalari

Bilingalt1 reklam uygulamalar1 bilincaltina etki eden zihin uyaranlarinin —
renk, 151k, miizik, metaforlarin, sembollerin, sdzciiklerin ve psikodinamik dgretilerin-
kullanilmastyla yapilan reklam c¢alismalaridir (Nacak, 2012: 25-30). Bilingalt1
reklamlar, zihin uyaranlarimi kullanarak, tanittig: trtinle ilgili bir¢cok bilingalti mesaj
vermekte ve bu mesajlar1 verirken de cesitli teknikler kullanmaktadir. Bu teknikler;
bilingaltt mesaj teknigi, yar1 bilincalti mesaj teknigi ve duysal mesaj teknigi olmak
tizere U¢ bashik altinda gruplandirilabilir. Bu tekniklerle hazirlanan reklamlar
kullandiklar1 bilingaltt mesaj tekniklerine gore bilingalti reklam yOntemi, yari
bilingalt1 reklam yontemi ve duysal reklam yontemi olarak adlandirilmislardir. Bunlar

kisaca incelersek;

Bilingalt1 reklam yontemi; bilingaltini etkileyen cinsellik uyaranlarii gorsel ve
isitsel 6gelere doniistiirerek bilingaltina direk aktarilabilmesini hedefleyen bilingalti

mesaj teknigiyle hazirlanan reklam ¢alismasidir (Daric1, 2012: 126).

Yan bilingaltt reklam yontemi; metaforlarin, sembollerin ve psikodinamik
yaklagimdaki Ogretilerin kullanilmasiyla bilingaltina dolayli olarak etki etmesi
beklenen unsurlarin yari bilingalti mesaj teknigiyle reklam temasinin igerisine
yerlestirerek hazirlanan reklam c¢aligsmasidir (Muter, 2002).

Duysal reklam yontemi; gorsel unsurlar ve gorsel unsurlari desteklemek
amaciyla miizik, slogan gibi duysal mesaj unsurlariyla yapilan gérme ve isitme
duyularina hitap eden ve bilingaltina etki etmesi amaglanan reklam c¢aligsmasi olarak

tanimlanabilir.
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3.3.1. Bilincalt1 Reklam Yontemleri

Bilingaltt  reklamlar bilingalti mesaj tekniklerinin  kullanilmasiyla
yapilmaktadir. Bilingalt1 mesaj tekniklerinin temelinde ise insanin duyu organlarinca
anlik olarak fark edemedigi ancak bilingaltina dogrudan etkisi olan cinsel
uyaranlarinin ¢esitli yontemlerle kullanimi bulunmaktadir (Daric1, 2012: 130). Bu
yontemle hazirlanan reklamlarda c¢esitli metaforlardan ve cinsel 06gelerden
yararlanilmaktadir. Bu metaforlar; seks, 6lim vb. sozciiklerle yansitilabildigi gibi
insan1 derinden etkileyen insan yiizii, kurukafa, cinselligi cagristiran resimlerin

kullanimi ile de yansitilabilir (Eldem, 2009: 142-150).

Bilingalt1 mesaj teknigi ile hazirlanan reklam uygulamalarinda, metaforlar ve
cinsel ogeler cesitli tekniklerle reklam temasinin igine gomiilerek tiiketiciye
hissettirmeden tanittimi1 yapilan iiriinle birlikte tliketicin bilingaltina gonderilerek,
hafizasinda yer etmesi amaglanmaktadir (Eldem, 2009: 142-155). Bilingalti mesaj
tekniginin reklamlarda kullanilmasmin bir¢ok {ilkede yasaklanmasi bu teknigin
gelismesine ve bu gelismeyle birlikte farkli kullanim alanlarinin dogmasina neden

olmustur. Calismamizda bu alanlar bagliklar altinda ele alinacaktir.
3.3.1.1. 25. Kare Teknigi

Sinema filmlerinin bir saniyesi 655 satir ve frame denilen 25 fotograf
karesinden olusmaktadir. Bu fotograf karelerinin 1 saniye iginde hizlica birbiri ardina
degismesi sonucunda hareketli bir goriintii elde edilmektedir (Gtiler, 2008: 79).

Insan goziiniin bir saniye icerisinde bilingli olarak algilayabilecegi fotograf
kare sayis1 24 oldugu cesitli arastirmalarla saptanmistir. Insanin 25. fotograf karesini
bilingli olarak algilayamadigi ve 25. karedeki goriintliniin bilingalt1 tarafindan
algilandigr diisiiniilmektedir (Gtler, 2008: 79). 25. Kare teknigi ile hazirlanan
bilingalt1 reklam uygulamalarinda ise sinema filmlerinde “24+1” olacak sekilde bir
kontrol noktasi segilerek, kontrol noktas: olan “25. Kareye” reklami yapilacak {irliniin
goriintiisli yerlestirilmektedir. Boylelikle izleyicinin bu goriintiiyii bilingsiz bir sekilde
(Bilingalt1 alg1 ile) algilayacagi disiiniilmektedir. Ancak televizyon yayin
sistemlerinde bu uygulama farklilik gdstermektedir. Televizyon yayin sistemi PAL’da
(Phase Alternating Line) saniyede 26 fotograf karesi gegtiginden kontrol noktasi 26.
kare olacaktir. Bu nedenle reklamin bu karede yapilmasi gerekir. Diger bir televizyon
yayin sistemi olan NTSC’de (National Television System Committee) saniyede 31

kare geg¢mesi nedeniyle kontrol noktast1 31. Kkareye denk gelmektedir (Darici,
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2012: 129). “25. Kare” tekniginin bu adla adlandirilmasinin nedeni bu yontemin ilk

once sinemada kullanilmis olmasindan kaynaklanmaktadir.

25. Kare Teknigi ile hazirlanan bilingalti reklam o6rnegi: 2007 yilinda
Amerika’da yaymnlanan “IRON CHEF AMERICA” adli yemek yarigmasinda
yarismacilar yemek yaparken, McDonalds’in logosu 25. Kare teknigiyle, kontrol
noktasina yerlestirilerek, insanin bilingli olarak algilayamacagi sekilde 1
milisaniyeden daha az slirede gosterilmistir. Bu gdsterim daha sonradan fark edilmis
ve bir¢ok televizyon kanalina haber olarak yansimistir. Bu yarismanin yayimlandigi
kareler Gorsel 3’de sunulmustur. (Gorsel 3°de sunulan resimlerde 25 karenin tamami
yerine reklamin gectigi karelere yer verilmis olup, resimlerde herhangi bir oynama

yapilmamuistir).

Gorsel 3: McDonald’s Reklami

1.Kare

inlovin’it

Kaynak: http://www.youtube.com/watch?v=2xPvYgTvr8lI

Bu reklamin gectigi kareler yakindan ele alinirsa gecis noktalar1 daha net

goriilecektir.

Gorsel 4: McDonald’s Reklami

1lovin’ it

Kaynak: http://www.youtube.com/watch?v=2xPvYgTvr8I
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Gorsel 4’de biyiitilmiis olarak verilen 4. kare yeterince incelenirse,
yarismacinin kiyma makinesinde eti g¢ekerken arkasinda McDonald’s logosunun
belirdigi goriilecektir. 4. kareden sonra yer alan 5. kare de McDonald’s’in logosu,
“'m lovin’it” (Bagimlisiyim) slogani esliginde bilincin algilayamayacagi sekilde
saliseler icinde yansitilarak 6. karede bulunan yarigsmacinin goriintiisiine tekrar
dontilmektedir. McDonald’s yoneticileri her ne kadar bu goriintiiniin yayincilik hatasi
olarak yansitildigini iddia etse de bu goriintiiniin McDonald’s ugrastig1 alan olarak bir
yemek yarismasinda ortaya ¢ikmig olmasi, bu goriintiiniin bilingli olarak yapilmis bir

bilingalt1 reklam uygulamasi oldugunu gdstermektedir.
3.3.1.2. Ansal Kurgu Teknigi

Bilingalti reklamlarda {irin tanitimi yapilirken c¢esitli zihin uyaranlarinin
goriintlisi de verilerek yapilan reklamin tiiketicinin hafizasinda kalict olmasi
hedeflenir. Ancak bu teknigin giiniimiiz teknolojisiyle yakalanir hale gelmesinden
dolayr bilingalt1 reklamlar bu teknik yerine kare gecislerinde rastlantisal olarak
goziliken zihin uyaranlart ansal kurgu teknigiyle verilir hale gelmistir (Darici, 2012:
125). Ansal kurgu teknigi; bir reklam filminde, bu filmi olusturan karelerden
gecislerde 1s1k, renk ve gecis faktoriinii kullanarak bilingaltina etki eden bir
goriintiiniin yakalanmasiyla olusan bir bilingaltt mesaj teknigidir. Bu sayede bilingalt
uyaranini goren tiiketicinin reklami tiim unsurlariyla zihninde yeniden yapilandiracagi

diistiniilmektedir (Daric1, 2012: 147-150).

Hareketli bir goriintiiniin ortalama 25 kare ile olustugu ve bu olusumun hizi 1
saniye olarak diisliniildiiglinde gecis hizinin 1 saniyenin daha da altinda kalacaginin
saptamasit yapilabilir. Bu kadar hizli bir gecisi bilingli zihinin algilamamasi bunun
yerine bilingaltinin bu hizli goriintiiyii isleyecegi diisliniilerek hazirlanan ansal kurgu
teknigini kullanan bilingalti reklamlarin kullanimi1 hizla yayginlagmaktadir (Daric,

2012: 147) .

Ansal Kurgu Teknigi ile Hazirlanan Bilingalti Reklam Ornegi: Coca Cola
Firmasmin 2010 yili ramazan ayinda tlilkemizde yayinlamis bir reklami ansal kurgu
teknigine 6rnek olarak gosterilebilir. Gorsel 5°de sunulan resimler saliseler iginde
birbiri ardina gegerek hareketli bir goriintii olusturmaktadirlar. (Resimler tizerinde

herhangi bir oynama yapilmamustir).
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Gorsel 5: Coca Cola Reklami

1.Kare 2.Kare

Kaynak: Daric1, 2012: 150

Bu reklam filminin karelerinin arasina gizlenmis bir bilingaltt mesaj
goziikmiiyor olsa da gecislerde 151k, renk ve gecis faktorlerinin kullanilmasi
neticesinde rastlantisal bir imajla orta ¢ikarilan (4. karede) cinsellik unsurunu tasiyan

ogeler bulunmaktadir.

Reklam filminin 1. karesinde aktor kola sisesinin igine bakarak dikkatimizi bu
yone ¢ekmeye caligsmaktadir. Sisenin i¢indeki kirmizi renkli misket renginden dolay1
zaten ask ve cinsellik anlamini tasimaktadir (Coskuner, 1995: 62). Misketin donmesi
icin ¢evrilen kola sisesi 3. kareden itibaren rastlantisal gibi goziikse de bayan cinsel
organini andirmaya baslayarak 4. karede tamamen bu sekli almaktadir ve ayni
zamanda 4. Kareyi biraz biiyiitiip inceledigimiz zaman, 151k unsurundan yararlanilarak
kravat giymis bir erkek silueti de gosterilmektedir. Nitekim kravat da metafor

kullanimlarinda erkek cinsel organi olarak sembolize edilmektedir.

Gorsel 6: Coco Cola Reklami

Kaynak: Daric1, 2012: 150
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3.3.1.3. Yerlestirme Teknigi

Zihnin anlamlandirma islevinde algiy1 etkileyen oOzelliklerin -uyaranlari
gruplama, degismezlik, tamamlama, sekil-zemin- kullanimi neticesinde ortaya ¢ikan
bir tekniktir (Nacak, 2012: 22-24). Yerlestirme teknigi, reklam iletilerinde insanin
bilingli olarak fark edilebildigi sembol, yazi ve metaforlarin reklam temasinin
icerisine farkli yontemlerle yerlestirilmesiyle yapilmaktadir. Bu sekilde olusturulan
reklamlar, zihnin algiy1 etkileyen Ozelliklerinin reklam temasinda kullanilmasiyla

yapilmakta ve bir¢ok c¢esidi bulunmaktadir. Bunlar;

a) Uyaranlar1 Gruplama Ozelliginden Yararlanma: Bir nesne ya da sekil
algilanirken, zihnin algiyr anlamlandirma islevi esansinda, bilingli zihin ayrintilar
iizerinde durmaz, bilingalt1 zihin ise detaylarla ilgilenerek elde ettigi verileri bellege
gondermektedir. Bu siireg, zihnin uyaranlar1 gruplama 6zeliginden kaynaklanmaktadir
(Daric1, 2012: 102). Bu ozelikten yararlanilarak olusturulan reklamlarda, zihin
uyaranlari, bilingli zihin tarafindan fark edilemeyecek sekilde reklam temasinin
icerisine konulur ve kisinin bu 6geleri gruplayarak bir biitiin i¢inde degerlendirecegi
diistiniilmektedir. Boylelikle tiiketici tarafindan bir biitiin i¢inde degerlendirilen
unsurlar zihin uyaranlarina doniiserek kisinin hafizasinda reklamin diger unsurlariyla

yer etmesi beklenmektedir.

Gorsel 7: Facebook Giris Sayfasi

1.Resim 2.Resim
facebook facebook
Facebook tanidiklarinla iletisim kurmani ve Facebook tanidiklarinla iletisim kurmani ve

hayatinda olup bitenleri paylagmani saglar. hayatinda olup bitenleri paylagmani saglar.

Kaynak : https://www.facebook.com/

Gorsel 7°de verilen resimler sosyal paylasim sitesi olan facebook‘un giris
sayfasindan alinmistir. Giris sayfasinda sar1 renkli insan kafalarindan olusan kitalara
yayllmis iletisim agmi vurgulamaya calisan cesitli 6gelerden olusan bir resim
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goziikmektedir. Bilingli zihin bu 6geleri siradan bir resim olarak gormesine karsin
bilingalt1 zihnin sar1 renkli 6geleri gruplandirarak detaylandirma islemi neticesinde
reklam temasina gizlenmis (Gorsel 7°de gosterildigi gibi) “sex” yazisini rahatlikla

algilayabilecegi diistiniilmektedir.

b) Tamamlama Ozelliginden Yararlanma: Insanlarm gordiigii nesnelerin
veya duydugu bir melodinin eksik pargalarni zihin siireglerinde belleklerinin
yardimiyla yorumlayarak eksikleri doldurma egiliminde olmalari durumu zihnin
tamamlama Ozeliginden kaynaklanmaktadir (Daric1, 2012: 102). Zihnin tamamlama
Ozeliginden yararlanilarak olusturulan bilingalti reklamlarda zihin uyaranlarini
olusturan Ogelerin bir kismi verilerek eksik parcalarin kisinin hafizasinda daha
onceden var olan bilgiler vasitasiyla tamamlanacagi ve reklam calismasinin tiim

unsurlartyla birlikte tiiketicinin hafizasinda yer edecegi diistiniilmektedir.

Gorsel 8: Pepsi Kutu Kola Ornegi

Kaynak: http://gizliilimler.tr.gg/ -Subliminal-Reklamlar.htm

Gorsel 8’de sunulan, Pepsi kutusunun resmi 1990’11 yillara aittir. S6z konusu
resme dikkatli olarak bakildiginda, yukaridan asagiya dogru “sex” yazisinin okundugu
rahatlikla goriilebilmektedir. Ancak iki kutu iist liste geldiginde okunabilen, sekillerle
olusturulan bu yaz1 pargali bir yapr tasimaktadir. Kutunun birinde “se” seklinin
bulunmasi diger bir kutuda “x” seklinin bulunmasi ile pargali hale gelen zihin uyaran,
tek pargada bilingli zihin tarafindan algilanamazken, kisinin daha onceden aligveris
merkezlerinde st tiste gordiigii kutu koladaki “sex” yazisinin hafizasinda yer etmesi

sebebiyle bilingalt1 zihin tarafindan algilandigi diisiiniilmektedir.
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Kutularin st liste gelmesiyle bir zihin uyaranina doniistiigii diisiiniilen bu
ogeler, eksik bir ibareyle verilse de zihinin anlamlandirma islevi neticesinde
tamamlanacag1 soylenmektedir. Tek bir kutunun goriilmesiyle bile zihin uyaranina
dontisen bu ibare bilingalt1 zihin tarafindan ilgi ¢ekici bir 6ge olarak reklamda verilen
diger unsurlarla birlikte tiiketicinin hafizasinda yer edecegi diistiniilmektedir (Eldem,
2009: 64). Bu tiir tasarimlar1 Key bilingalt1 reklam olarak tanimlamistir (Yolcu, 2005:
206). Zihnin tamamlama 6zelliginden yararlanilarak olusturulan bilingalt1 reklamlarin
diger bir carpici 6rnegini ise Gorsel 9’da resmi verilen bira reklami olusturmaktadir.
Tek bir kutuda goziiken kadeh resmi bira kutularmin yan yana sergilenmesi
durumunda jartiyer giyinmis bayan viicuduna doniiserek cinsellik unsuru tasiyan bir

zihin uyaranina doniismektedir.

Gorsel 9: Bira Kutusu Resmi

Kaynak: http://bilicaltimesajlar.blogspot.com.tr/

Tek kutuda goriinen kadeh sekli bu kutular1 daha onceden yan yana goren
tiketicinin bu gorlintiiyli jartiyer goriintiisii olarak algilayacagi distiniilmektedir.
Boylelikle reklamda verilen bu goriintiiniin tiiketiciyi cezp edecegi ve kendine

cekecegi beklenmektedir.

¢) Degismezlik Ozelliginden Yararlanma: Gérdiigiimiiz bir nesnenin
anlamlandirilmasi sadece gordiigiimiiz haliyle degil zihin siire¢lerinde yorumlanarak
anlam kazanmasi neticesinde gerceklesir ve bu sebeple goriilen bir nesnenin uzakta ya
da yakinda olmas1 yahut ters ya da diiz durmasi insanin algisini etkilememektedir.
Goriilen nesnenin, bilingalt1 zihnin siireglerinde yeniden islenerek anlamlandirilmasi

zihnin algida degismezlik 6zelligini olusturmaktadir (Erdal, 2006: 6).
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Zihnin  degismezlik o6zeliginden yararlanilarak  olusturulan  bilingalti
reklamlarda zihin uyaranlarini olusturan 6geler reklam Ogelerinin igerisine uzaklik-
yakinlik, terslik-diizliikk ve renk-igik faktorlerini kullanarak gizlenmektedir. Bilingli
zihnin bir anda algilayamadigi reklam temasinin igerisine gizlenmis bu uyaranlarin
bilingalt1 zihin tarafindan algilanacag: diisiincesiyle bilingalti reklam caligmalarinda
bu yontem kullanilmaktadir (Eldem, 2009: 149). Degismezlik 06zelliginden
yararlanilarak yapilan bilingaltt reklamlarmin ¢esitli 6rnekleri bulunmaktadir. Bu
ornekleri uzaklik-yakinlik faktoriinden yararlanilarak yapilan reklam uygulamalari,
terslik-diizlik faktoriinden yapilan reklam uygulamalart ve renk—igik faktoriinden
yararlanilarak yapilan reklam uygulamalar1 olarak siralayabiliriz. Bu baglamda bunlari

sirastyla incelersek;

1. Uzakhk-Yakinhk Faktoriiniin Kullanimi: Gorsel 10°da verilen resimde
Coca Cola firmasinin bir reklam g¢aligmas1 goriilmektedir. Reklam Ogelerinin bir
kismint olusturan buz kaliplarimin igerisine gizlenmis bir pornografik goriintii
bulunmaktadir. Bilingli zihin kiiciiciik bir buz kalibina gizlenmis cinsellik 6gesini
algilayamazken, bilingalt1 zihin, alginin degismezlik 6zeligi sayesinde imgenin uzak
ya da yakin olmasindan etkilenmeyerek bu pornografik goriintiiyli algiladig

diistiniilmektedir

Gorsel 10: Coca Cola Reklam Afisi

Kaynak: http://duyusalpazarlama.wordpress.com/

Uzaklik-yakinlik faktoriiniin kullanimi ile ilgili en carpict Orneklerden bir
tanesini de “Kuzularin Sessizligi” adli filmin afisi olusturmaktadir. Gorsel 11°de

verilen afig calismasi yakindan incelendiginde kelebegin i¢inde sergilenen kurukafa
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goriiniimiindeki imgenin Salvador DALI’nin portesinde oldugu gibi 7 adet ¢iplak
bayandan olustugu net bir sekilde goriilmektedir.

Gorsel 11: Sinema Afisi ve Salvador DALI Portresi

Kuzularin Sessizligi Adli Film Afisi Salvador DALI’nin Portresi

Kaynak: http://www.umitunker.com/satis-stratejileri/bilincalti-pazarlama

Uzaklik-yakilik faktoriiniin - kullaniminda bilingalti reklamlarda yakinlik
faktoriiniin de kullanildig: ¢esitli 6rnekler bulunmaktadir. Bu 6rneklerden bir tanesini
de “Via Uno” adli ayakkabi firmasinin yapmis oldugu reklam ¢alismasi

olusturmaktadir.

Gorsel 12: Via Uno’nun Reklam Calismast

Kaynak: http://scaryideas.com/content/9429

Gorsel 12°de sunulan resimler Via Uno adli ayakkabi firmasinin reklam
calismasindan alinmistir. Bu reklam calismasinda ayak boélgesinin yakin c¢ekimi
neticesinde tanga giymis bayan kalgasin1 andiran gorseller elde edilmistir. Bu gorseli
bilingli zihin her ne kadar ayak olarak algilasa da bilingalt1 zihinin, gorseli cinsellik
unsuruyla bagdastiracagi ve boylelikle reklamin tiim unsurlarinin filtre edilmeden

tiiketicinin hafizasina veri olarak aktarilacagi disiiniilmektedir. Reklam sloganini
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olusturan “your feet can be sexy too” (Sizin ayaklarinizda boyle seksi olabilir) ifadesi

firmanin da bdyle bir amacinin oldugunu gdstermektedir.

2. Terslik Diizliik Faktoriiniin Kullanimi: Bir cisimden yansiyan 1siklar goz
bebeginden gectikten sonra, cismin imgesi ters olarak goziin ag tabakasina
diismektedir. Buna ragmen biz cismi diiz olarak gormekteyiz. Bu baglamda
cevremizde gordiiglimiiz cisimleri hem ters hem de diiz olarak algiladigimizi
soylemek yanlis olmayacaktir. Ancak beynin islevsel yapisinin zihinle iligkisi
neticesinde cismin hangi pozisyondaki durumu anlamli haldeyse cisim o sekilde
anlamlandirilarak algilanmaktadir (Eldem, 2009: 65). Ancak bazi cisimlerin her iki
durumu da zihin tarafindan anlamli kilinabilmektedir. Keza terslik-diizlik faktoriiniin
kullanimi ile olusturulan bilingalt1 reklamlar, zihnin bu o6zeliginden yararlanma

amacityla yapilmaktadirlar.

Gorsel 13’1in sol kisminda bulunan 1. karede “Heineken” adl1 bira firmasinin
reklam calismasi bulunmaktadir. Reklam uygulamasinda ilk etapta herhangi bir
uyaranin olmadigr diisiiniilebilir ancak zihnin goriilen cismi hem ters hem de diiz
algilamasindan dolayr reklam temasi 2. karede oldugu gibi ters c¢evrilerek

incelendiginde ¢izme giymis bayan kalgasin1 andiran bir goriintii elde edilmektedir.

Gorsel 13 : Heineken’in Reklam Caligmasi

1.Kare (Diiz Alg1) 2.Kare (Ters Algi)

Kaynak: http://kalemicumbus.blogspot.com.tr/2012/12/bilinc-uyurbilincalt-

Bu tiir uygulamalarda goriintiiniin her iki pozisyonda da anlamli kilinmasi
sebebiyle bilingaltina etki eden bir uyaranin olustugu sdylenebilir. Bu yontemle
olusturulan uyaranlarin tiiketicinin dikkatini ¢ekmesi ve bilingalt1 isleyis sonucunda,
reklamin tiim unsurlarinin tiiketicinin hafizasina filtreye ugramadan veri olarak

aktarilmasi beklenmektedir.
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3. Renk-Isik Faktoriiniin Kullanimi: Bilingalti reklamlarin beklide en
gizemli yontemini renk ve rengin ayarmna etki eden 1sik faktoriiniin kullanimi
olusturmaktadir. Nitekim bu yontemle olusturulan uyaranlarin bilingli zihin tarafindan
algilanmasinin olduk¢a zor oldugu buna karsin verilen uyaranin bilingalti zihin
tarafindan algilanmasinin bir o kadar rahat olacagi diistiniilmektedir (Eldem, 2009:
124-137). Bu faktorlerin en ¢arpici kullanimini, iilkemizde de satilan “Camel” markali
iizerinde deve resmi olan sigara paketi olusturmaktadir. Uriiniin ambalaj1 ile yapilan
bu reklamda ilk etapta herhangi bir uyaranin varligi goéze carpmamaktadir. Ancak
ambalajda bulunan deve resmi yakindan incelendiginde devenin 6n ayaklarina renk
diizenlemesiyle gizlenmis elini beline koymus erekte olmus bir erkek figiirii
bulunmaktadir. Gorsel 14’de “Camel” markali sigara paketinin resmi verilmis olup
figliriin daha net ortaya ¢ikmasi icin 2. karede gorseldeki uyarana vurgu yapilmis ve 3.
karede ise gorsel siyah-beyaz olarak verilmis olup resimde baskaca hi¢bir oynama

yapilmamustir.

Gorsel 14: Camel Markal1 Sigara Paketi

1.Kare 2.Kare 3.Kare

3 wxxsu"& DONE. RRISH & DOME.
=37 BILEND Tl caer BIEND 2
“ CITGARETTES . N CIGARETTES

Kaynak: Eldem, 2009: 165

“Bu paketteki ¢iplak erkek viicudunun kullanilmasiyla beynine cinsel bir
uyarict gondererek tiiketicinin dikkati ¢ekilmeye c¢aligmaktadir” (Yiicel ve Cubuk,
2013. 179).

a) Sekil-Zemin Ozelliginden Yararlanma

Algida segicilik kuramina gore dikkattin yogunlastigi obje sekil diger bolgeler
zemin olarak anlamlandirilir. Bu bolgeler mutlak olarak sekil ya da obje olmamakta

dikkattin yogunlastigi bolgeye goére yer degistirebilmektedir. Dikkatin yogunlasti
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bolgelerin  se¢imi ise zihin anlamlandirma siirecinde otomatik olarak
gerceklesmektedir (Darict, 2012: 103). Gorsel 15°de verilen reklam caligmasinda,
gencler i¢in dans kursu oldugu goriilmekte ve bunun reklami yapilmaktadir. Bu
gorsele, ilk bakista her ne kadar bir kiz ve bir erkek figiiriiniin dans ettigi goriilmekte
ise de aslinda bilingaltina cinsellik mesaj1 gondermek iizere sekil-zemin 6zelliginden
yararlanilarak ¢iplak bir kadin viicudu tasvir edilmeye calisilmistir (Kiigiikbezirci,
2013: 1887).

Gorsel 15;: Dans Kursu Reklami
L_ l

szwc Qﬁ 2 Wanee Classes

Beginning January 13, 14, 15

Cheerleading
Hip Hop »
lazz

s Only Hip Hop...Dance for Tots

Gunive Gazz Wance Classes

Beginning January 13, 14, 15

»
Cheerleading
Hip HMop »
Jazz

Boys Only Hip Hop...Dance for Tots

Kaynak: Kiiciikbezirci, 2013: 1887

Gorsel 15°de verilen reklam calismasini biraz acgiklarsak bu c¢alismada
Uygulanan bilingaltt mesaj tekniginin anlagilmasi kolaylasacaktir. Bu baglamda,
reklamin temasinda bulunan beyaz renk zemin olarak kullanildiginda dans eden iki
figlir algilanmaktadir ancak dans eden iki figiiriin yani siyah rengin zemin olarak
algilanmas1 durumunda gogiis uclart 6ne ¢ikan c¢iplak bir kadin viicudunun ortaya
ciktigr goriilmektedir. Nitekim sekil zemin 6zelliginin kullanimi ile elde edilen ikinci
goriintiiniin zihin uyaranmi olarak bilingaltina etki ederek tiiketiciyi cezp etmesinin

amaclandigiin séylenmesi yanlig olmayacaktir.
3.3.2. Yan Bilin¢alti Reklam Yontemleri

Bilingalt1 reklam kullaniminin bir¢ok tilkede yasaklanmasi ve cinsel 6gelerin
kullanilmasina karst kamuyu baskisinin olusmasi sebebiyle, reklameilik sektoriinde
bilingaltina direk etkisi olan cinsellik uyaranlarinin kullanilmasi yerine bu uyaranlari
cagrisim yaptiran reklam uygulamalarinin da yayginlastigi gézlemlenmektedir (Giiler,
2008: 59). Yar1 bilingaltt mesaj teknigiyle hazirlanan reklamlarda cinsellik
uyaranlarinin  direk verilmesi yerine cinselligi cagristiran g¢esitli uygulamalar
bulunmaktadir. Ayrica yar1 bilingaltt mesaj teknigiyle hazirlanan reklam

uygulamalarinda sadece Freud’un 6gretilerinden biri olan cinsellik islenmemekte olup
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psikodinamik yaklasimin 6ne ¢ikan diger 6gretileri de kullanilmaktadir.

Yar1 bilincalti reklam uygulamalari, bilincaltina direk etkileri olmayan
bilincaltin1 dolayli olarak harekete gegiren psikodinamik Ogretiler g¢ercevesinde
hazirlanan reklamlardan olusmaktadir. Ancak bilingaltini bir sekilde etkiledikleri igin

bu c¢aligmalarinda bilingalt1 reklam ¢aligmasi olarak goriilmesi gerekmektedir.
3.3.2.1. Freud Ogretisinin Kullanim

Freud kuraminda bilingaltin1 etkileyen iki giidii tizerinde durmustur. Bunlar
cinsellik ve vahset egilimleridir (Arkonag, 1998: 383). Bu yaklasimi benimseyen ve
bilingaltina yonelik reklam yapan reklamcilar, reklam uygulamalarinda genellikle
cinsellik unsurunu arka plana gizlemislerdir. Keza reklamda cinsel &gelerin
kullaniminin etkileri iizerine yapilan ¢aligmalardan elde edilen sonuglar, cinselligin
kullaniminin tiiketicilerin satin alma motivasyonunu ateslemede ise yaradigini ortaya
koymustur. Bilingalti reklamlarin bir¢ok iilkede yasaklanmasi sebebiyle, bilingalti
reklamlar yar1 bilingalti mesaj teknigi olarak da kabul edilen yontemlerle yapilmaya
caligilmaktadir. Bu yontemlerden birisi de Freud’un iizerinde durdugu cinselligin,
bilingaltina direk etki eden cinsel Ogelerden ziyade cinselligi ¢agristiran imgelerin

kullanmasi seklinde olmustur (Giiler,2008: 58-59).
Gorsel 16: PastaVilla Reklami
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Kaynak: Giiler, 2008: 60
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Gorsel 16’da verilen “Pastavilla” reklami Freud ogretisinin kullanildig: yari
bilingalt1 reklam uygulamalarina bir 6rnek olusturmaktadir. Resimde ilk bakista sebze
kabuklarindan olusan bir gorsel géziikmesine karsin resim biraz irdelendiginde yatak
odasinda soyunmus iki ¢iftin esyalarimi gorebilmek miimkiin hale gelmektedir. Bu
baglamda resmin irdelenmesini detayli bir sekilde aciklarsak; domatesin saplar1 ve bir
kisim kabugundan olusan gorsel topuklu ayakkabiya, sogan kabugu i¢ ¢amasgira,
sarimsak kabugu sutyene, bezelye kabugu erkek pantolonuna, makarna ile dolu tabak

ise yataga benzetilerek cinsel igerikli bir goriintii verilmeye ¢aligilmstir.
3.3.2.2. Adler Ogretisinin Kullanim

Bilingaltina dogrudan etkisi oldugu kanitlanan cinsellik unsurunun
kullaniminin kamuoyunda tepki olugturmasi sebebiyle bilingalt1 reklam ¢aligmalarinda
Freud Ogretisiyle birlikte psikonodinamigin diger Ogretilerinin kullanilmasma yol

acmustir. Bu dgretilerden bir tanesini de Adler Kurami olusturmaktadir.

Freud’un ilk calisma arkadaslarindan olan Adler, kuraminda, kisiyi harekete
geciren olguyu cinsellik yerine kisinin zayiflik durumundan kurtulma istegi olarak
gormiistiir. Zayiflik durumunun kaynagini ise bireyin ¢ocuklugundaki bir bagkasina
(Annesine) bagimli olmas1 sebebiyle olusan asagilik duygusuna baglamistir. Asagilik
duygusundan kurtulma istegiyle olusan {istiin olma arzusu ile ilgilenmistir (Arkonag,
1998: 389-390). Bilingaltin1 dogrudan degil de dolayli olarak etkiledigi disiiniilen
asagilik duygusu ve istiin olma arzusu birgok reklam caligmasinda kendini gosterir
hale gelmistir. Bu tiirde yapilan reklam galismalarinin bir 6rnegini de 17/06/2014
tarthinde Kanal D’de yaymlanan Giinesi Beklerken adli dizinin igerisine iirlin

yerlestirme yontemiyle konulan Molped reklami olusturmaktadir.

Gorsel 17: Molped Reklami

1.Kare 2.Kare 3.Kare

Kaynak : http://www.netd.com/diziler/yerli/gunesi-beklerken/gunesi-beklerken-1-
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Gorsel 17°de resimleri bulunan reklam kareleri Giinesi Beklerken adli diziden
alimmigtir. Reklam c¢alismasinin ilk etapta bilingaltina etki etmeyecegi diisiiniilebilir.
Ancak {iriin yerlestirme ile yapilan reklamlarda, reklamda oynayan karakterlerin
dizideki rolleri geregi izleyicide gesitli psikolojik etkiler birakabildigi bilinmektedir.
Bu nedenle izleyici agsindan reklami reklam olarak algilamak epeyce zor hale
gelmektedir. Nitekim “Miller (1990), iriin yerlestirmenin bilingaltin1 ikna seklinde
isledigini, ¢linkii goriiniisteki igerigin bir reklam degil film oldugunu, onun i¢in her
birinin reklam degilmis gibi izleyiciye verildigini belirtmistir” (Akkan, 2006: 52). Bu
baglamda Gorsel 17°de resimleri bulunan iiriin yerlestirme yontemiyle yapilan reklam
karelerinde oynayan dizi oyuncularinin karakter tahlillerinin analizine bakilirsa; 2.
karedeki resmin sol kisminda bulunan Dilan’in karakteri, dizinin 54 boéliimii boyunca
cevresi tarafindan genellikle dislanan ve asagilanan, istedigini bir tiirli elde
edemeyen, istedikleri i¢in her tiirlii hileye basvuran bir kisi olarak izleyiciye
yansitilmistir. Diger taraftan 2. karede resmin sag tarafinda bulunan Zeynep’in
karakteri ise dizinin 54 bolimii boyunca g¢evresi tarafindan her zaman begenilen,
yaptiklar ile takdir toplayan ve her istedigini elde eden bir kisi olarak izleyiciye

yansitilmigtir.

Gorsel 17°de resimleri bulanan reklam uygulamasi dizinin 50. béliimiinden
alinmistir. Reklam uygulamasinda; tuvalette hirslart ve adet dongiisii yiiziinden
aglamakli halde bulunan Dilan’in yardimina hi¢ haz almadig1 Zeynep kosmaktadir.
Zeynep, Dilan’la konusabilmek i¢in ona bir kutu Molped verir aralarinda bir kisim
daha diyalog gectikten sonra her ikisi de tuvaletten ¢ikarlar ve 3. karede goriildiigii
lizere Dilan’1n yiiziinde miithis bir giiliimseme izleyiciye yansitilir. Hemen akabinde
ise Kanal D reklam kusagina girer ve Molped reklami bu kusagin ilk reklami olarak
verilir. Bu baglamda Adler’in {izerinde durdugu asagilik duygusunun ve iistiin olma
arzusunun bu reklam uygulamasinda tiiketiciye yansitilmasinin amaglanmis oldugunu
soylemek yanlis olmayacaktir. Dizide varlig1 ya da yoklugu pek belli olmayan yan
karakterlerden olan Dilan karakterinin bu reklam uygulamasi i¢in kullanilmis olmasi

bu goriisii destekler niteliktedir.
3.3.2.3. Horney Ogretisinin Kullanilmasi

Bilingalt1 reklamlarda kullanilan psikodinamik dgretilerden biride Horney’in
kisilik kuramidir. Horney kisilik kuraminda; kisinin bebekliginden itibaren aileden

veya cevreden gelen baskilar yiiziinden cesitli kisitlamalar1 yasamasi nedeniyle i¢inde
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yasadigt diinyayr diisman olarak gordiigiinii ve bu sebeple kendisini yalniz ve
korumasiz hissettigini ve bu hisler yiliziinden bilingaltinda giivenlik arayist olgusunun
olustugunu savunarak kisinin giivenlik arayisi sonucunda edindigi stratejiler ile
ilgilenmistir (Yanbast, 1996: 22). Horney’in Ogretisini ele alan bilingalt1 reklam
uygulamalari, yalmizlik hissine ve giivenlik arayisina dikkat cekerek, tiiketicinin
bilingaltina dolayli etki eder ve tiiketicinin hafizasina reklamimn tim unsurlariyla

yerlesmesi saglanmis olur.

Ulkemiz de yaymlanan “Lassa” reklami Horney 6gretisini kullanan bilingalt:
reklam calismalarina 6rnek olarak gosterilebilir. Reklam calismasinda tek basina
kosan bir adam, kendi basmma giden bir lastik ve engebeli, yiiksek bir dag
goriilmektedir. Reklamda ayrica miizik esliginde “saglam basican bu hayatta, saglam
gidicen bu hayatta, saglamsa Lassa” seklinde bir slogan verilmektedir Gorsel 18’de bu

reklam uygulamasindan kesitler bulunmaktadir.

Gorsel 18: Lassa Reklami

1.Kare 2. Kare

ENGEL TANINAYAN ADAM ANOE
SERDAR KILI MR KARL ZENINGE
i USTUN CEx(SIGUES

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Chsl_-NVOIk

Tek basina kosan adami canlandiran kisi “Dogada Tek Basina” adli belgeselin
sunucusu olan ve birgok kisi tarafindan bilinen Serdar KILIC dir (Serdarkilic, 2014).
Reklam ¢aligsmasinda bu isim altyazi seklinde engel tanimayan adam Serdar KILIC
olarak verilmektedir. Tek basina kosan Serdar KILIC yalmizlik i¢inde olan insam
simgelerken, engebeli yiiksek dagin ise insan hayatindaki sikintil1 diinyay1 simgeledigi
diigiiniilebilir. “Saglam basican bu hayatta, saglam gidicen bu hayatta” ifadesiyle
giivenlik arayist sembolize edilmistir. Ayrica reklamda giivenli olarak gosterilen

Lassa lastikleri “saglamsa Lassa” ifadesiyle vurgulanmustir.
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3.3.2.4. Lacan Ogretisinin Kullanim

Lacan Ogretisi, bilingaltt reklam uygulamalarinda basvurulan yontemlerden
birisini olugturmaktadir. Lacan 6gretisinde insanlar arasinda iletisimi saglayan dilinde
bilingaltt gibi yapilandigin1 savunmustur. Lacan, gilinlik konusma esnasinda
kullandigimiz soézciiklerin imgesel, simgesel ve gergeklik olgusu arasinda ruhani bir
siirecin isledigini dolayisiyla her sozciiglin insanin yagsam miicadelesiyle etkilesim
icerisine girerek bilingaltini etkiledigini savunmustur (Giiler, 2008: 66). Nitekim
anlamlandirmanin birinci diizeyi olan diiz anlamla ugrasan Saussure diiz anlami;
gercek diinyadaki nesnenin zihinde olusturdugu yansima olarak tanimlanmugtir.
Anlamlandirmanin ikinci diizeyi olarak tabir edilen yan anlam ise sozciikte ya da
nesnede gergekte goziikenin disinda kiiltiirden kiiltiire insan yasamindan insan
yasamina degisebilen kiiltiire 6zgii bir ifade ile sozciiklerin ya da nesnenin zihnin
stireclerinde iglenerek yeniden anlamlandirilmasi olarak ifade edilebilir (Eldem, 2009:
112). Lacan Ogretisinin reklamlarda kullanimi, sozciiklerin iginde barindirdigi yan
anlamlar sayesinde yapilmaktadir. Sozciiklerde bulunan yan anlamlar dilin bilingaltt
islevine etki ederek insani etkileyen bir uyarana doniigebilmektedirler. Lacan 6gretisi
kullanilarak yapilan bilingalti reklamlarda, s6zciiklerin yan anlamlar vasitasiyla kisiyi
etkilemesi boylelikle verilen reklamin tiiketicinin hafizasinda yer etmesi
amaglanmaktadir. Gorsel 19°de resimleri verilen Atlas Jet’in reklamlar1 bu yontemle

hazirlanan bilingalt1 reklamlarin bir 6rnegini olusturmaktadir.

Gorsel 19: Atlas Jet Reklamlari

e o IKI __AFEDERSINIZ,
PANTIME | TIKTIK SN e BACAKLARNZI
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Kaynak: http://www.chip.com.tr/forum/subliminal-messages-
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Gorsel 19°da resimleri verilen Atlas Jet’in reklamlar sozciiklerle olusturulmus
bilingalt: mesaj tastyan reklam ¢alismalarindan olusmaktadir. ilk etapta herhangi bir
bilingaltt uyaranin varligina rastlanmasa da reklamda kullanilan soézciikler yakindan
incelendiginde tiiketicilerde yaratilmak istenen etkinin sozciiklerin yan anlamlarina
gizlendigi goriilecektir. Bu baglamda reklamda vurgulamasi yapilmis sozctiklerin yan
anlamlar1 incelenirse; “Liitfen hosteslerimize para teklif etmeyiniz” ifadesi hosteslerle
cinsel bir iliski yasanabilecegi gibi bir anlami ¢agristirmaktadir, “Bacaklarinizi ¢ok
seviyoruz” ifadesi fetisist bir anlamla yiiklidiir, “Santimi 1 lira” ve “77 santimin
kiymetini oturanlar bilir” ifadeleri ile penis boyuna abartili bir sekilde dem
vurulmustur ve son olarak “69’u ¢ok seveceksiniz ifadesinde kullanilan 69 rakami oral
sekste bir pozisyonu ifade etmekte ve birgok reklam ¢aligmasinda kullanilmaktadir
(Nedircom, 2014). Bu agidan ele aldigimizda bu reklam galismasimin bilingaltina
dolayli etkide bulunan sozciiklerle olusturulmus bir bilincalti reklam oldugunu

sOylemek yanlis olmayacaktir.
3.3.4. Duysal Reklam Yontemleri

Duysal reklam yontemleri duysal mesaj teknigiyle yapilmaktadirlar. Duyusal
mesaj tekniginin temelini ise bilingalti mesajlarin gérme, isitme ve koklama
duyusuyla ¢esitli yontemlerle verilmesi olusturmaktadir. Calismamizda bu yontemler

basliklar halinde incelenecektir.
3.3.4.1. Gorme Duysuna Hitap Eden Bilin¢alti Reklamlar

Gilinlimiizde tiiketiciye gorsel olarak verilen bilingalti mesajlar sadece
televizyonda, gazete veya dergilerde yayinlanan reklamlarla yapilmamakta, gelisen
teknoloji sayesinde bilingaltt mesajlar iirliniin kendisinde, ambalajinda yahut
logosunda da bulunabilmektedir. Bu sekilde verilen bilingaltt mesajlar tiiketiciyi ikna
yoniinde etkiledigi i¢in bu kullanimlarinda bilingalti reklam niteligi tasidig

sOylenebilir (Darict, 2012: 126).

Gelisen teknoloji sayesinde liretilen iiriinlerde de bilingcalti mesaj unsurlarin
yerlestirmek ¢ok kolay bir hal almistir. Nitekim insan gdzii bu unsurlar1 aleni olarak
secemese de bilingalti zihinin bu uyaranlar1 rahathikla algilayabilecegi
diisiiniilmektedir. Gorsel 20’de Ritz krakerlerine ait resimler bulunmaktadir. Uriiniin
lizerinde yazan “sex” ibaresinin okunabilmesi igin resimler 1. kareden itibaren
biiyiilterek verilmistir. Uriiniin {istiindeki goriintiiniin bilingalti mesaj olarak tabir
edilen bir yaziy1r igermesi nedeniyle bu goriintiinin {rtinle 1ilgili yapilan bir
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bilingalt1 reklam ¢alismasi olarak kabul edilmektedir (Eldem, 2009: 167).
Gorsel 20: Ritz Krakerleri

1.Kare 2.Kare

Kaynak Elden, 2009: 167-168

Bu yontemle olusturulan bilingaltt mesajlarin diger bir drnegini ise “Dragon
Sweets” markasiyla piyasaya siiriilen jeli bonlar olusturmaktadir. Bu uygulamada jeli
bonlarin goriintiisii  penise benzetilerek bir zihin uyaranina doniistiirilmiistiir

(Haberfx, 2014). Gorsel 21°de bu jelibonlara ait bir resim sunulmustur.

Gorsel 21: Dragon Sweets Markali Jelibon Ornegi

Kaynak: http://www.haberfx.net/

“Ambalaj, lirlinii dis etkilerden koruyan, i¢ine konulan mallar1 bir arada tutarak
dagitim ve pazarlama islemlerini kolaylastiran tiiketiciye i¢indeki mal hakkinda bilgi
veren metal, kagit, karton, cam, teneke, plastik ve tahtadan yapilan sargi ve
kaplamalardir” (Dilber, Dilber ve Karakaya; 2012: 161). Ayrica ambalaj tiiketicinin
dikkatini ¢ekecek nitelikte olmali, ilgi uyandirmali ve tiiketici zihninde iiriinle ilgili
bir etki birakmalidir (Kotler, 2000: 286). Bu yoniiyle ambalaj bilincalti mesajlarin
verilebilecegi gorsel bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ambalaj sayesinde bir¢ok
bilingalt1 mesaj tiiketiciye hissettiremeden verilebilmektedir. Bu yontemle hazirlanan

bilingalt1 reklamlara bir¢ok Ornek verilebilir. Gorsel 22°de “Jean Paul Gaultier”
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markali parfiim siselerinin resimleri bulunmaktadir. Resimlerin yeteri kadar
incelenmesi durumunda kadma ve erkege ait seksi bir viicut yapisin sergilendigi
anlasilmaktadir. Bu {irlinde kullanilan ambalaj sayesinde tiiketicinin bilingaltina,
sende bu parfiimii kullanirsan gorselde goziiktiigii gibi seksi bir goriimii elde edersin

mesaj1 verilmektedir.

Gorsel 22: Jean Paul Gaultier Markal1 Parfiim Siseleri

W

Kaynak : http://www.emrekozmetik.com/altkategori.php?no=195

Logo; “iki ya da daha fazla tipografik karakterin sozciikk halinde okunacak
bicimde bir araya gelmesiyle olusturulan bir {iriin, kurulus ya da hizmeti tanitan marka
ya da amblem o6zelligi tasiyan simgelerdir”. Logoya, kisaca bir markanin simgesel
olarak dizayn edilmis hali de denilebilir (Oztiirk, 2006: 10). Logonun
olusturulmasinda kullanilan simgeler ve semboller bilingalti mesaj tekniginin
kullanilmast agisindan uygun bir ortam olusturmaktadirlar. Logoya gizlenmis
bilingaltt mesaj teknigiyle hazirlanmis bazi bilingalt1 reklam 6rnekleri bulunmaktadir
(Heath, 2013: 317). Nike firmasinin kullandigi logo bu kullanimlara 6rnek olarak
gosterilebilir. Carloyn DAVIDSON tarafindan 1971 yilinda tasarlanan bu logoyu
onemli kilan unsur giizelligi ya da essizligi olmayip, tiiketicilerin belleklerinde ikna
edici bir unsur olarak kalmasimndan kaynaklanmaktadir (Oztiirk, 2006: 10). Nike’n
logosunun tiiketicilerin hafizasinda ikna edici bir unsur goriilmesi sebebiyle Gorsel
23’de resmi verilen logo hakkinda Robert HEATH bazi arastirmalar yapmis ve
insanlarin bu logoyu dogrulama ifadesi olan “tick” isareti ile benzestirdigini fark etmis
ve bu dogrulama isaretinin tiiketicinin bilingaltin1 etkileyerek o iriinlere karsi ilgi
duymasi logoya yerlestirilen “tick” mesaji sayesinde oldugunu dile getirmistir (Heath,
2013: 318).
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Gorsel 23: Nike Logosu ve Tick Isareti

1.Resim (Nike Logosu) 2.Resim (Tick Isareti)

N

Kaynak: http://www11.imagesandwallpapers.com/

Gary WELLS ve Richard PETTY nin dogrulama ya da onaylama ile ilgili
yaptiklar1 aragtirma ile insanlarin bu tip uyaranlara maruz kalmasi durumunda
istemedikleri halde bir olguyu onayladiklarini ortaya koymaktadir (Heath, 2013: 265).
Keza bir ¢ok saat reklaminda saat kadranmin 10:10 gegecek sekilde ayarlanmasi
dogrulama isareti olarak anlamlandirilan “tick™ isaretiyle benzesmesi amaciyla
tasarlanmis olmasi bu goriisii destekler niteliktedir. Boylelikle bu uygulamanin
bilingalt1 reklamlara 6rnek olarak gosterilmesi yanlis olmayacaktir. Gorsel 24’°de

cesitli saat firmalarinin reklamlar1 sunulmustur.

Gorsel 24: Saat Reklamlari
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Kaynak : https://www.google.com.tr/search?q=saat+reklamlar
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3.3.4.2. Isitme Duyusuna Hitap Eden Bilin¢alti Reklamlar

Insanin cevresinde olup biten olgulari algilamasimi saglayan bir duyusu da
isitme yetenegidir. Isitme duyusu insanin gevresinde yasanan olgular1 algilamasini
saglarken bu olgularin anlamlandirma siirecine de yardime1 olmaktadir. insanin isitme
duyusuyla algiladig1 sesin insanda biraktigi etki gorsel 6gelerin insanda biraktigi
etkiden biraz daha farklidir. Gorsel 6geler insanda somut kapilar1 agarken ses 6geleri
insanda soyut kapilar1 agmaktadir. Nitekim doganin bir parcasi olan insanin, doganin
kendi i¢inden gelen seslerle ruhani bir etkilesim igerisinde oldugu diistiniilmektedir
(Darict, 2012: 150). Bu ruhani etkilesimin en giizel 6rnekleri bu sesleri anlamli kilan
miizikle verilmektedir. Miizik asirlardan beri insanin duygu durumlarinin disa

yansitmalarinda bir ara¢ olmustur.

Miizik giinlimiizde ise sadece eglence amagli olarak degil tedavi, egitim gibi
bircok alanda kullanilan bir ara¢ haline gelmistir. Giinlimiizde miizigin kullanim
alanlarindan birisini de pazarlamanin bir eleman: olan reklamlarda gormekteyiz
(Darici1, 2012: 150). Reklamda kullanilan miizikli kisa tanitimlara cingil denmektedir.
Reklamda kullanilan cingil sayesinde gorsel bilingalt: mesajlarda oldugu gibi {iriin ya
da markalar miizikle 6zdeslestirilerek tiiketicinin hafizasinda yer etmektedir (Elden,
2009: 161). Ancak burada dikkat edilmesi gerekilen nokta reklamlarda verilen her
tirli miizigin kast edilmedigi sadece insanda soyut kapilar1 agma yetenegi olan
hafizaya kolayca yerlesebilecek miiziklerden bahsedilmektedir. Bu haliyle
reklamlarda, insanin ruhuna hitap etme kabiliyeti olan miizigin kullanilmasini, bir

bilingalt1 mesaj teknigi olarak gérmemiz yanlis olmayacaktir.

Her tiirlii miizigin her reklamda kullanilmayacagini bilen reklameilar, reklam
uygulamalarmi olustururken miizik secimine ayr1 bir 6zen gostermektedirler. Ornegin;
yazin daha c¢ok satis1 yapabilecek iirlinlerde egzotik miiziklerin segilmesi, ¢ocuk
triinlerinde daha canli ve kulaga sevimli gelen miiziklerin kullanilmasi, bebek
tirlinlerinde ninniye benzer akustik bir tinin kullanilmasi bu duruma 6rnek olarak

gosterilebilir (Elden, 2009: 161).

Isitsel 6gelerle tiiketicinin bilincaltina hitap etmenin en etkili yollarindan birini
de slogan kullanimi olusturmaktadir. Slogan sozciigiiniin diger bir ad1 da mottodur.
Motto sdzciigii Italyancadan gelir ve anlami “mirildanmak”, “sdylenmek”tir (Elden,
2009: 160). Bir reklam uygulamasinda amag tiiketicinin satin alma eylemi esnasinda
reklam uygulamasinda tanitimi yapilan mal ve iiriinleri tercih etmesini saglamaktir.
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Bunun olabilmesi i¢in reklam uygulamalarinda bir¢ok yontem kullanilmaktadir.
Kullanilan yontemlerden birisini de tiiketicinin bilingaltina etki ederek hafizasinda

kalic1 etki yaratan unsurlardan olan sloganlar olusturmaktadir (Elden, 2009: 160).

Tiiketicinin hafizasinda uzun siire kalmayi basarmis olan “Audi” markali
arabaya ait “Vorsprung Durch Technik” (Teknoloji Yoluyla Ilerlemedir) slogam
bilingaltina etki eden bir 6rnek olarak gosterilebilir. Bahsi gecen slogan 1982 yilinda
Birlesik Krallik’ta gosterilen bir reklam filminde aynen oldugu gibi Almanca olarak
verilmistir. Aradan 29 yil gegmesine ragmen Birlesik Krallik’taki tiiketicilerin reklami
hatirlayamadiklarin1 ancak anlamini dahi bilmemelerine karsin bu slogani hatirliyor

olmalari, arastirmacilarin ilgisini ¢ekmis ve bu slogan lizerine bir takim aragtirmalar

yapilmistir (Heath, 2013: 220-221).

Slogan {lizerinde yapilan aragtirmalar neticesinde bir takim saptamalar
yapilmistir. Buna gore ilk saptama “Vorspung Druch Technik” Almanca bir ifadedir.
Bu ifade ile Audi’nin Alman oldugunu ve Alman teknolojisiyle yapildigini tiiketiciye
aktardigidir. Bir diger saptama ise kullanilan “Technik” ifadesinin tiiketicilerde
teknolojiyi, bilimi, son moday1 ¢agristirdigidir. Aslinda sloganin anlami teknoloji
yoluyla ilerleme olmasina ragmen “Vorsprung Durch Technik” slogani, tiiketicinin
zihninde yaptigi cagrisimlarla tiiketicinin bilingaltina etki ederek Audi’yi araba
pazarinda iist konumlara getirmistir (Heath, 2013: 221).

Gorsel 25: Volkswagen’in Reklam Caligsmasi

Das Auto.

Kaynak: http://www.volkswagen.com.tr/

“Vorspung Druch Technik” slogan ¢alismasina benzer bir uygulama olarak da
iilkemizde yayinlanan “Volkswagen” markali araba reklamlarinda kullanilan “Das

Auto” adli slogan 6rnek olarak gosterilebilir. Gorsel 25’de resmi verilen reklam
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caligmasinda goriilen “Das Auto” adli slogan iilkemizde yaymlanmasma karsin

Almanca bir ifadeyle Tiirk toplumuna yansitilmaktadir.
3.3.4.3. Koku Duyusuna Hitap Eden Bilin¢alti Reklamlar

Koku duyusunun bilingaltt mesajlar yoniinden bulunmaz bu bir yonii vardir.
Koku alma hiicreleri, hi¢bir snaptik baglantidan ge¢gmeden beyne direk etki
edebilmektedir. Herhangi bir snaptik baglant1 olmadan dogrudan beyne etki eden tek
duyunun koku alma duyusu olmasi sebebiyle bu yonde bir¢ok arastirma yapilmistir.
Koku duyusuyla ile ilgili yapilan arastirmalar, bu duyunun insan hafizasiyla ¢ok yakin
bir iligkide oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Kokunun bu sekilde hafizayla yakin bir iliski
icerisinde olmasi, bu duyunun pazarlama alaninda degisik tirinlerde kullanilmasina
neden olmustur. Bu kullanimlar1 6rneklendirirsek gida alaninda, giyim sektoriinde

hatta kirtasiye malzemelerinde bile kullanildig1 bilinmektedir (Darici. 2012: 154).

Koku duyusunu reklam alaninda da kullanmak isteyen pazarlamacilar bu
alanda teknolojik yetersizliklerle karsilasmislardir bundan dolay1r koku duyusu,
giinlimiizde sadece bazi dergilerin igerisinde bulunan reklam sayfalarinda kullanim
alan1 bulmustur. Ancak gelisen teknoloji neticesinde gelecekte kokuyu aktarabilen
televizyonlarin icadi ile kokunun televizyon reklamlarmmin vazgecilmez bir unsuru
olacagi tahmin edilmektedir.

3.4. Bilin¢alti Reklamlarin Tiiketici Davramslarina Etkileri

3.4.1. Tiiketici Davramislan

Bir kisinin pazarlama bakimindan tiiketici olarak kabul edilebilmesi igin,
tatmin edilecek bir gereksiniminin bulunmasi, harcayabilecek bir gelire sahip olmasi
ve bu geliri harcama isteginin var olmasi gerekmektedir.

Isletmelerin odak noktas1 haline gelen tiiketici, kendisine sunulan mal veya
hizmeti kendi deger sistemi igerisinde degerlendirerek satin alip almama yoniindeki
karar1 bir davranig yapisini olusturmaktadir. Bu davranis yapisina, pazarlama
literatiirtinde “tiiketici davranislart” denmektedir. Tiiketicilerin davranisini etkileyen

faktorler ve satin alma karar siireci Gorsel 26’da sunulmustur.
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Gorsel 26: Tiketici Satin Alma Karar Sureci

—_ T
Iktisadi Faktérler w
Gelir, S2tm Alma Giicii, Fayda, - "
Biitge Ihtivaglarm Ortaya
Cikmasi

s ——

Segeneklerin
Tanmmasy

Sosval Faktirler ‘Q.N_,.»—l_f'
Kiiltiir, Alt Eiiltiir, Sosyal Smiflar, e —

Feferans Gruplan, Adle

Segeneklerin
Degetlendirilmesi

S

Almm Karan

Psikolojik Faktirler
hotrvasyon, Algilama Tutum - 0 i—a—-.-f'l:

Ogrenme

Alm Sonras:
Davraniglar

\,_________________________//

Kaynak: Giiler, 2008: 81

Tiiketici davraniglarinin temellini olusturan karar verme eylemleri genelde bes

asamada incelenmektedir (Tiirkmen, 1996; 61). Bunlar;

a) Ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi; satin alma eyleminin ilk asamasi olan ihtiyag,
kisinin maddi ve manevi diinyasinda ortaya c¢ikan yokluk hissidir. Yokluk hissi,
acitkmak, terlemek gibi kisinin i¢ diinyasinda olusan uyaranlardan gelebildigi gibi

arkadas, reklam gibi gevresel uyaranlardan da gelebilmektedir.

b) Seceneklerin taninmasi; yokluk hissi neticesinde ihtiyacin1 belirleyen
tiiketici bu ihtiyacinmi karsilayacak olan mal ve hizmetler hakkinda fiyat, kalite, garanti
vb. noktalarda bilgi toplamasi bu yondeki mal ve hizmetler hakkinda segeneklerin

ortaya ¢ikarilmasi ile ikinci adim tamamlanmis olacaktir.

) Segeneklerin degerlendirilmesi; se¢enekler hakkinda bilgi toplama eylemi
sonrasinda ortaya cikan alternatif {iriinler ve hizmetlerin birbirleriyle kiyaslanmasi

sonucunda bir degerlendirmenin yapilmasi liglincti adim1 olusturmaktadir.

d) Alim karar; tiketicinin ihtiya¢ duydugu mallar ve hizmetler hakkinda
gerekli degerlendirmeyi yapmasindan sonra gelinen asama bir davranig olarak satin
alma kararidir. Satin alma yoniinde kararli hale gelen tiiketici satin alma zamanin ve
almacak miktar tespitini belirleyerek hedefledigi malin veya hizmetin potansiyel
miisterisi haline gelmesi bu asamada olmaktadir.

e) Almm sonrasi davranislar, c¢agdas pazarlama anlayisinin tiiketici

memnuniyetine  endekslenmesi, satis yapildiktan sonra bile isletme ile tiiketici
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arasindaki iliskinin devam etmesini saglamaktadir. Nitekim tiiketicinin satin alma
eylemi sonrasinda satin aldigi mal veya hizmet hakkindaki diistincesinin olumlu ya da

olumsuz olmasi satin alma karar siirecinin tekrarlanmasi agamasinda etkili olmaktadir.

Tiiketici karar verme siirecinde bir takim etkenlerden etkilenerek satin alma
kararim1 vermektedir. Tiiketicinin davranislarini belirleyen bu etkenlerin baslicalari;
kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerdir (Tek, 1997: 197). Bu faktorler temel
almarak tiiketici davraniglarinin iktisadi, sosyoloji ve psikoloji agisindan incelenmesi

gerekmektedir.
3.4.1.1. Tiiketici Davramslarinn Iktisadi Acidan Incelenmesi

Iktisat; sahip olunan kit kaynaklarla siirsiz olan insan ihtiyaclarini en
rasyonel sekilde karsilayarak insanlari mutlu etmeyi, refaha ulastirmay1 ve refahini
artirmayl amaglayan, bireylerin ¢ikarlarin1 maksimuma ulastirmay: hedefleyen bir

bilim dalidir.

Iktisat bilimi incelenirken en temel ayirim Mikro iktisat ve Makro Iktisat
seklinde yapilmaktadir. Mikro Iktisat; birey, firma, endiistri gibi daha kiiciik
ekonomik birimlerin iktisadi davranislarini inceleyen boliimiidiir. Fiyat olusumu,
tilketici davraniglari, piyasalar, arz-talep gibi temel konular mikro iktisadin inceleme
alanma giren konulardan bazilaridir. Makro Iktisat ise; ekonomiyi toplu halde bir
biitlin olarak ele alip inceleyen iktisat boliimiidiir. Milli gelir, fiyat hareketleri , dis
ekonomik iligkiler, ekonomik biiylime ve kalkinma, para ve bankacilik, bor¢lanma
gibi konular makro iktisat konularidir (Gokdemir, 2014). Bu aciklamalar
dogrultusunda tiiketici davramiglar1 mikro iktisadin kapsami igerisinde yer almakta

oldugu goriilmektedir. Mikro iktisat alanina ise klasik ekol hakimdir.

Adam SMITH’in basin1 ¢ektigi klasik iktisat¢ilar, insanlarin iktisadilik
prensibine gore hareket ettigini diistinmektedirler. Bu diisiincenin temellinde
insanlarin kisisel ¢ikarlarina gore hareket etmeleri sonucunda ekonominin dogal bir
diizen iginde oldugu goriisii yatmaktadir (Tiirkmen, 1996: 71). Klasik Iktisatcilar,
tiketici davraniglarinin nedenini agiklamak amaciyla fayda konusu iizerinde
durmuslar ve faydanin 6l¢iilmesi hususunda uzun tartismalar yapmislardir. Neticede
iki farkli 6lgtim yontemi gelistirmislerdir. Birinci yontem Kardinal Fayda Yaklasimla

Ikinci yontem ise Ordinal Fayda Yaklasimi ile aciklanmistir.

Klasik iktisat¢ilarin kardinal (kisisel) fayda diisiincesi 19. yiizyilda Marshall,
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Jevans, Menger ve Walras gibi neoklasik iktisat¢ilar tarafindan genisletilmis ve
marjinal fayda teorisi ortaya atilmistir. Marjinal fayda; bir maldan bir birim daha fazla
tiiketmenin toplam faydada meydana getirdigi degisiklik demektir. Bir baska ifadeyle
tiketilen son birim maldan elde edilen fayda anlamina gelir. Birimlerin faydasi
toplandiginda toplam faydaya (TU) ulasilir. Gossen, tiiketim ile fayda arasindaki
iliskiyi ve tliketicinin nasil dengeye ulasacagini Gossen Yasalari ile aciklamistir.
Gossen, tiiketilen mal miktar1 arttikca toplam faydanin (TU) artacagini, ancak
marjinal faydanin (Mu) ise azalacagmi iddia etmis ve tiiketici dengesinin nasil
olusacagini asagidaki formiille géstermeye calismistir (Gokdemir, 2014).

TUnmax (Tiiketici Dengesi) = Mu, / P, = Mup / Py .......... = Mu, /P,

Bu teoride, belirli bir zamanda bir malin marjinal faydasi o malin fiyatina
orani, bir bagka malin marjinal faydasinin, fiyatina oranina esitlenmesi s6z konusudur.
Bu esitlenme arz, talep yapisim ve tiliketici davraniglarinin nedenini ortaya
cikarmaktadir. Marjinal fayda teorisi, tiiketicilerin toplam faydalarini maksimize etme
amaciyla hareket edecegini ve satin alma davranisini bu sekilde olusacagi goriisiine

dayanmaktadir.

Ordinal Fayda yaklasiminda ise faydanin dlgiilemeyecegine ancak
kiyaslanabilecegine vurgu yapilarak tliketici dengesi farksizlik egrisi ve biitce
dogrusuyla aciklanmaya calisilmis olup asagidaki formiille gosterilmeye ¢alisilmistir.

TUnmax (Tiiketici Dengesi) = Mu,/ Mu, = P,/ Py

Tiiketicilerin pazar hakkindaki boylesine genis bilgiye sahip olacag:
diisiincesiyle tiiketicilerin, rasyonel Ol¢iiler icerisinde, bilingli iktisadi hesaplamalar
yaptigint ve bu varsayimlar altinda tiiketici davranislarini agiklamaya g¢alisan klasik
iktisat, tiiketici davraniglarin1 sadece ekonomik yoniiyle aciklamaya c¢alismis ve
yetersiz kalmistir. Nitekim klasik iktisat teorisinin, tiiketiciyi etkileyen psikolojik ve
sosyolojik faktorleri goz ardi etmesi, bu teorileri gergeklikten uzaklastirmistir.

3.4.1.2.Tiiketici Davramislarinin Sosyolojik Acidan incelenmesi

Kisinin yasam c¢evresini olusturan, kiiltiirel, yasam ve demografik gibi
Ozeliklerden olusan tolumun sosyal yapisi, kisinin davranislarina etki ederek kisisel

ihtiyaclarin, tercihlerin ve kararlarin olusturulmasinda bir yol gosterici olarak islevsel

bir etkiye sahiptir.

Toplumun birey tizerindeki bu yondeki islevsel etkisi tiiketici davraniglarinda
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da kendini gostermektedir. Tiiketicinin mensubu oldugu kiiltiirden, sosyal siniftan ve
ailesinden etkilenmesi insan olmasinin bir gerekliligi olarak goriilebilir. Bu sebeple
tiiketici davraniglarinin incelenmesi agisindan toplumun yapisini arastiran sosyoloji ile

pazarlama bilimi arasinda disiplinler aras1 bir iliski kurulmustur (Tek, 1997: 197).

Kisinin ihtiyaglarinin, giidii ve davranislarinin olugsmasinda etkili olan sosyal
yapiy1 olusturan katmanlar; kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, aile ve
kisisel faktorlerden olusmaktadir (Tek, 1997: 198). Pazarlamada tiiketici
davraniglarinin  analizinin daha 1iyi yapilabilmesi amaciyla bu katmanlardaki
etkilesimlerin bilinmesi onem arz etmektedir. Davranislara etki eden sosyolojik

faktorleri sirasiyla incelersek;

a) Kiiltiir: “Sosyal ilimlerde kiiltiir, bir insan toplulugunun nesilden nesile
aktardig1 inang, bilgi ve uygulamalar1 ifade eder” (Tiirkmen, 1996: 74). Kiiltiir, belirli
bir toplumdaki inang, ahlak, sanat, sembol gibi pek ¢ok ortak degeri igeren genis
kapsamli bir sosyal olguyu ifade etmektedir (Tek, 1997: 198). Insan istek ve
davranislarima etki eden kiltlir, toplumun diger kurumlariyla siirekli etkilesimi

sonucunda insanlarda belirli degerler, tercihler ve algilamalar gelistirir.

b) Alt kiiltiir: Dinsel, 1rksal, yoresel vb. ortak 6zellikleri biinyesinde barindiran
gruplar alt kiiltiirleri olusturmaktadir. Alt kiiltiire ait Ozelikler kisilerin yasam
alanlarinda onlar1 daha cok etkiledigi diisiiniilmektedir. Nitekim Tiirkiye’de bir¢ok
kentte Gaziantep baklavacis1 veya Adana kebapgisi adi altinda birgok diikkan
bulunmasi bu durumun bir gostergesi niteligindedir (Tek, 1997: 199).

¢) Sosyal Siniflar: Bir toplumun ayni degerleri, ilgileri, hayat tarzin1 ve benzer
davranis bi¢cimini benimsemis nispeten homojen ve siireklilik gosteren kisilerden
olusan gruplardir. Sosyal simiflarin analizi genellikle kisilerin, konut, gelir, meslek,
egitim durumlarina bakilarak yapilmaktadir (Tek, 1997: 200). Bireyler asil olarak alt,
orta ve iist sinif olmak iizere ii¢ dikey katmana ayrilmislardir. Bu katmanlar ayrica
kendi icinde alt-alt, alt-orta, alt-iist, orta-alt, orta-orta, orta-iist, tist-alt, iist-orta, {ist-iist

seklinde tiger alt gruptan dokuz alt gruba ayrilmaktadir.

d) Referans Gruplari: Kisginin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarini
dolayisiyla davraniglarini dogrudan veya dolayli olarak etkileyen insan toplulugundan
olusmaktadir. Referans grubu; kisinin yiiz yiize iletisimde bulundugu ailesinden,
arkadaslarindan, komsularindan veya meslektaslarindan olusabilecegi gibi kisinin

dogrudan iligskisi bulunmayan ancak sevdigi ve ilgiyle takip ettigi artistler,
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sanatcilar ve sporcular gibi toplum tarafindan bilinen kisilerden de olusabilmektedir
(Tirkmen, 1996: 80). Referans gruplar1 kisinin karar mekanizmasimi etkileyerek
kiside ogiitlerle ya da ozentilerle yeni bir davranig bigimin olusturulmasinda etkili

olmaktadir.

e) Aile: Bir toplumun temel yapi tasi olarak goriilen aile, pazarlamada, en
onemli tiiketici alim orgiitii olarak tanimlanmaktadir. Ailenin pazarlama alaninda bu
kadar 6nem gormesinin sebebi tliketici davraniglarina en fazla etki eden sosyal iliski
grubu olarak tanimlanmasindan kaynaklanmaktadir. Aile igindeki bireylerin satin
alma kararina etkileri bireylerin aile igindeki konumlarina ve Ozelliklerine gore
degisebilmektedir. Aile bireylerin aile icindeki konumlar1 bireylerin aile ig¢indeki
rolleriyle yakindan ilgilidir. Bu roller fikir vericiler, etkileyiciler, karar vericiler, fiilen
satin alimi yapanlar ve kullanicilar olarak bes gruba ayrilmaktadir (Tek, 1997: 203).
Bazen bu rollerin tiimii veya birka¢1 bir kiside birlesebilir. Satin almada aile igi is
bolimii ve karar verici otoriter giic, trlinlere ve ailelerin yapisina gore

degisebilmektedir.

Her insan, satin alma davranigi etkileyen birbirinden farkli psikolojiler
icerisinde bulunmaktadir. Kisinin yas durumu, aile i¢indeki rolii, meslegi ve ekonomik
kosular1 bireylerin psikolojik yapisini degistirerek birbirinden farkli kisilik yapilar
igcerisinde olmalarina neden olmaktadir. Toplumu olusturan bireylerin birbirinden
farkli kosullar icinde olmasi ve degisik faktorlerden etkilenmesi, tiiketici
davraniglarin1 genel olarak toplumun sosyolojik yapisiyla agiklamaya c¢alisan

sosyolojik yaklasimlari yetersiz birakmaktadir.
3.4.1.3. Tiiketici Davramislarinin Psikolojik Acidan Incelenmesi

Cagdas pazarlama anlayisiyla her bir tiiketicinin dnem kazandig1 gliniimiizde
bir tiiketicinin bile kaybedilmemesi gerekmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin hangi
iirlinli neden satin aldiklarini incelemek gerekmektedir. Ancak piyasada yiizlerce iiriin
olmasi tiiketicilerin hangi Uriinii hangi giidiilerini tatmin etmek amaciyla aldigini
belirlemek miimkiin degildir. Bu bakimdan 6nemli olan {irlinlerden ¢ok, iriinlerin
hitap etikleri beseri istek kategorilerinin saptanmasi gerekmektedir.insan
davraniglarinin nedenini agiklamaya ¢alisan psikoloji, beseri istek kategorilerinin
belirlenmesi ve bireylere ulagsma agisindan pazarlama bilimi i¢in 6nemli hale gelerek

disiplinler arasi bir iligki kurulmasini saglamistir.
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Kisilerin satin alimla davraniglarindaki kararlarina etki eden baslica psikolojik
faktorler; motivasyon (giidiileme), algilama, 6grenme ve tutumlar olmak iizere dort

gruptan olusmaktadir. Bunlari sirasiyla incelersek;

a) Motivasyon (Giidiileme): Giidi insanin bilingli ve bilingsiz davranigini
doguran, insana yon veren bir i¢ kuvvettir (Tiirkmen, 1996: 83). Bu i¢ kuvvet insanin
tatmin olmak istegi arzularin ve gereksinimlerin karsilanmasi amactyla insani belirli
bir davraniga yonelten zihinsel bir siiregtir. Giidiiler insanin i¢inden gelebildigi gibi
cevreden de bir uyarilma sonucu gelebilmektedir. Glidiilerin insanda bir davraniga
doniisebilmesi ancak yeterince uyarilmasina baglidir. Pazarlama c¢aligmalarinda da
ihtiyacin satin alma davranisina doniisebilmesi agisindan giidiilerin  yeterince
uyarilmasit Onem kazanmaktadir. Amerikali ruhbilimci Abraham MASLOW’un
gelistirdigi giidiileme teorisine gore ihtiyaclar sirasiyla; fizyolojik ihtiyaglar (yeme,
icme, barinma, cinsellik gibi), gilivenlik ihtiyaci (giiven duygusu, belirsizlikten
kurtulma ve giiven istegi gibi), baglanma ve sevgi ihtiyact (sevilme, yakinlagma,
toplum tarafindan kabul gérme gibi), saygi ihtiyaci (sayginlik, basarili, iistiin olma
arzusu gibi), kendini gergeklestirme ihtiyaci olarak bes diizeyde siralanmugtir. Bir
ihtiyacin ortaya ¢ikarak giidiilye doniismesi ancak o ihtiyacin kendisinden 6nce gelen
ithtiyacin yeteri diizeyde karsilanmasi gerekliligini ortaya koyan Abraham MASLOW,
bu ihtiyaglarin insan davraniglarinin arkasma gizlenmis oldugunu savunmaktadir

(Tek,1997: 207).

b) Algillama: “Kisinin anlamli bir diinya goriintiisii yaratmak igin bilgi
girdilerinin segme, organize etme ve yorumlama siirecidir” (Tek, 1997: 209).
Algilama, bir uyarici faktoriiniin veri olarak duyu organlar1 vasitasiyla beyine
iletilmesi ve zihin tarafindan iglenme siirecini ifade etmektedir. Algilama neticesinde

ortaya tepki seklinde konulan insan davranisi bu zihinsel siiregle baglamaktadir.

c¢) Ogrenme: Tiiketici ya da insan davranisinin ortaya ¢ikmasinda etkili olan
psikolojik faktorlerden birisi de 6grenmedir. Nitekim insan ¢evresini tantyarak ve
olgular1 degerlendirerek davraniglarini diizenlemekte ve bu davranis tutumlar1 da

kisinin 6grenme becerisine bagli olarak degisebilmektedir.

d) Tutum: “Kisinin kendisinden, ¢evresinden, gruplardan, ait oldugu alt kiltiir
veya sosyal siniftan kaynaklanan ve ge¢misten beri olusan durum ve nesnelere karsi

olusmus bilgi ve davranig birikimidir” (Tirkmen, 1996: 87). Tutumlar insanlar
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yasamlar1 boyunca belirli bir takim uyarilara kars1 diisiinmeden bir davranis eylemine
itebilmektedir. Tiiketicilerin, belirli iiriinlere, markalara, ya da eylemelere kars1 tutarli

ve istikrarli davranis igersinde olmasi tutum faktoriiyle agiklanabilmektedir.

Her bir tiiketicin pazarlama agisindan 6nemli hale geldigi giiniimiizde tiiketici
davranislariin psikolojik yaklagim ¢ercevesinde incelenmesi pazarlama stratejilerinin
daha dogru sonuglar vermesini saglamaktadir. Nitekim Amerika’da pazarlamacilar ve
reklamcilar biinyelerinde en azindan bir psikolog bulundurarak stratejilerini ve eylem

planlarini bu psikologlar vasitasiyla hazirlamaktadirlar.
3.4.2. Bilincalti Reklamlarin Etkinligi

(Cagdas pazarlama anlayisinin bir sonucu olarak ortaya c¢ikan bilingalti
reklamlarin tiiketici davranislar1 tizerindeki etkilerinin incelenmesi, akademik alanda

rahatsiz edici bir konu olarak goriilmekte ve halen arastirilmaya devam edilmektedir.

Tiiketici satin alma kararlarina gore bilingalt1 reklamlar ilk iki asama olan bir
ihtiyacin duyulmast ve segeneklerin belirlenmesi agsamalarinda tiiketiciler tizerinde
motivasyonel bir etkiye sahip olduklar1 diisiiniilmektedir. Buna gore bilingaltt
reklamlar motivasyon faktoriinii kullanarak tiiketicileri, tanitimi yapilan {irinii satin
almaya yonelik giidiiledikleri diisiiniilmektedir. Nitekim pazarlama alaninda etkisini
duyuran baglica motivasyon modeli bilingalt1 reklamlarin ilham kaynagini olusturan,

Freud’un psikodinamik modeli olmustur (Tek, 1997: 205).

Psikodinamik yaklasim reklamcilik ve pazarlama diinyasinda ©nemli
esinlemelere kaynaklik etmistir. Freud’la baslayan psikodinamik yaklasim sonradan
degisikliklere ugramistir. Ornegin Alfred ADLER seksiiel etkiler yerine asagilik ve
istiinlilk duygusunu ortaya koymasi, Karen HORNEY’in kiiltiirel mekanizmalari
vurgulamasi bu degisikliklerin baglicalaridir. Bu degisikler psikodinamik yaklagimin
aciklamasini genisleterek davraniglarin biyolojik oldugu kadar, kiiltiirel ve ¢evresel
faktorlerden de etkilendigini ortaya koymustur (Tek, 1997: 207). Boylelikle
psikodinamik 6gretileri kullanan bilingalt1 reklamlarin tiiketicileri etkilemek i¢in hem
sosyolojik yaklasimda incelenen sosyolojik faktorleri hem de psikolojik yaklagimda
incelenen psikolojik faktorleri kullanarak tiiketiciyi daha derinden etkiledigini

sOylemek yanlis olmayacaktir.

Bilingalt1 reklamlarin bir¢ok {iilkede yasaklanmasi ragmen bir¢ok firma

tarafindan 1srarla kullanilmasi ve kullanim alanlarinin giin gegtik¢e artmasi bilingalti
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reklamlarin  tiiketici davraniglar1  lizerinde etkili oldugunun bir gdstergesi
niteligindedir. Ancak reklamcilarin ve bazi1 pazarlamacilarin yasal miieyyidelerden
kurtulmak amaciyla bilingalti reklamlarin tiikketici davranislarinda etkili olmadigini
savunmasi bu konuyu tartismali hale getirmistir. Bu tartismalar1 ortadan kaldirabilmek

amaciyla bilingalt1 reklamlarin etkinligi izerine birgok arastirmalar yapilmastir.
3.4.2.1. Saha Arastirmalari

Sozii edilen etkinlik arastirmalart James VICARY’in, Piknik adli sinema
filminin i¢ine takistoskop yontemiyle koydugu “Patlamis misir yiyin, kola i¢in”
seklindeki bilingalti mesajin, kola ve misir satislarini artirdiini basina bildirmesiyle
baslamistir (Giiler, 2008: 73). Ancak VICARY’in Amerikan Hiikiimetinin baskisiyla,
Advertesitting Age isimli dergiye yaptig1 roportajda sonuglarin gergegi yansitmadigini
sOylemesi bu arastirmay1 tartisilan bir konu haline getirmis ve bu konuda birgok

aragtirmanin yapilmasina neden olmustur (Daric1, 2012: 159).

Defleur ve Petranoff 1956 yilinda bir televizyon kanalinin ve bir gida
sirketinin yardimiyla yedi hafta boyunca bilingalt1 reklamlarin etkinligini VICARY in
arastirmasina benzer bir sekilde Olgmeye c¢alismiglardir. Deflaur ve Petranoff
Indianapolis adli televizyon kanali vasitasiyla ilgili gida sirketinin triinlerinin
bilingaltt reklam teknikleriyle reklamini yaparak bilingalti reklamlarin etkinligini
Olgmek ilizere bir aragtirma yapmustir. Bu arastirma ile bilingalti reklamlarn, ilgili gida
tiriinlerinin satismi ilk haftada % 1 civarinda, Ikinci haftada ise % 282 civarinda
artirdigr ortaya ¢ikarilmistir. Ancak bu c¢alismada kontrol grubu bulunmamasi
sebebiyle arastirma giivenilir nitelikte bulunmayarak birgok elestiri almistir (Franzoi,
1996: 245).

1958 yilinda Kanada Yayin Kurumu (CBC) pazar aksamlar1t programi olarak
yayinlanan ve popiiler olarak nitelendirilen “Close Up” programinda “Call Now”
(Hemen Telefon Et) iletisini program esnasinda 352 kere flaglayarak VICARY ’nin
calismasini test etmek istemistir. Bu c¢alismada, izleyicilerin telefon etmesi
beklenirken, CBC higbir telefon alamamistir. Fakat bir siire sonra CBC 500 adet
mektup almis olup bu mektuplarda, izleyicilerin program esnasinda susuzluk ve aglik
ihtiyaci hissettikleri yoniinde agiklamalarinin bulunmasi sebebiyle CBC yapilan testin

olumlu yonde sonuglandigini iddia etmistir (Yolcu, 2005: 205).

5 Temmuz 1971 tarihli Time Dergisi’nin arka kapaginda verilen “Gilbey’s

London Dry Gin” reklaminda igki sisesinin yaninda duran bardagin i¢indeki
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buz kaliplarina dikkatli bakilmadan goriilmeyecek sekilde “SEX” yazisi islenmistir.
Bu reklamdan sonra Gilbey’s in 1,5 milyon dolarlik satis yaptiginin tespit edilmesi

tizerine bir aragtirma yapilmaigtir.

Arastirma kapsaminda deneklere gosterilen bu reklam uygulamasi, deneklerin
% 60’1nda reklamin kendilerinde uyandirdigi etki seks, heyecan, doyuma ulagsma gibi
duygularla ifade bulurken ayni reklamin bilingaltt mesaj unsuru kullanilmamis
versiyonu deneklerde herhangi bir ruh halinin yaratmadigi gozlemlenmistir.
Boylelikle gorsel bir reklam ¢alismasi kullanilarak deneklerde ruh hali agisindan bir
inceleme yapilmis ve bu inceleme ile bilingalt1 reklamlarin kisilerdeki bazi duygulari
harekete gecirdigi ortaya konulmaya calisilmistir. Ancak bu sonuglarin soru cevap

seklinde ortaya ¢ikmasi aragtirmayi tartismali hale getirmistir (Sungur, 2007: 179).

1978 wyilinda Time Dergisinin, diikkanlarda yasanan hirsizlik olaylarini
engellemek amaciyla magaza sahiplerinin magazalarda c¢alinan miiziklerin arkasina
“ben diirlistim”, “bir sey ¢almayacagim” seklinde bilingalti mesajlar1 yerlestirdigini
ve bu yontemin hirsizlik olaylarimi azathigini haber haline getirmesi beraberinde
birgok tartismay1 ve arastirmayi getirmistir (Yolcu, 2005: 205). Bu arastirmalarin
temel konusu isitsel 6geler kullanilarak sunulan bilingalti mesajlarin insanlar tizerinde

etkili olup olmadiginin incelenmesidir.

1982 yilinda K.A. PARKER yaptig1 arastirmada 60 hukuk 6grencisine altt
hafta boyunca 3’er saatlik danismanlik toplantilar1 yapmis ve her toplantida
ogrencilere basarili olma yoniinde bilingaltt telkinler uygulamistir. Bu uygulama

sonucunda 60 ogrencinin de ciddi anlamda basar1 sergiledikleri gdzlemlenmistir

(Darici, 2012: 124).

1986 yilinda V. A. KASER’in yaptig1 arastirmada deneklerin bir kismina
dinletilen miiziklerin arka planinda bulunan bilingaltt mesajlar dinletilmis diger denek
grubuna ise arka planinda bilingalti mesaj bulunmayan ayni miizik dinletilmistir.
Ertesi giin deneklerden gordiikleri riiyalar1 taslak olarak c¢izmeleri istenmistir.
Bilingalti mesajlara maruz birakilan denek grubunun ¢izimlerinde bilingalt1 mesajlarla
ilgili unsurlara rastlanmistir. KASER bu arastirma ile bilingaltt mesajlarin zihin
tarafindan bilingli olmasa bile algilanabildigini ve insanin hayal diinyasin

etkileyebildigini ortaya koymustur (Daric1, 2012: 123).

Bu arastirmalarin genelinde bir kontrol grubunun bulunmayisi ve daha c¢ok
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gozleme dayali yapilmasi, sonuglar1 tartismali hale getirmis ve dnemsenmemesine

neden olmustur.
3.4.2.2. Noropazarlama Arastirmalari

Noropazarlamanin temeli norobilimci Antonio DAMASIO’nun bireylerin
karar verirken beyinlerinin rasyonel kisimlarini degil duygusal kisimlarin1 kullanarak
karar verirler iddiasina dayanmaktadir. Noropazarlama, pazarlama mesaji ile
karsilagtiginda bireyin tepkilerinin ve zihinsel durumunun ndrolojik olarak

incelenmesidir.

Temelde noropazarlama siireci soyledir: deneklere gorsel sekiller

gosterilmekte ve ayn1 anda da beyinleri giiclii MR cihazlari ile goriintiilenmektedir.

Giiglii MR cihazlar1 beynin orta 6n korteksinde aydinlik sinirsel faaliyette bir
artis1 gdstermektedir. On korteks alaninin tercihlerle iliskili olmas1 bu alandaki sinirsel
faaliyetlerde bir artisa neden olan goriintiilerin satin alma davranisi ile ilgili oldugu

diisiiniilmektedir (Ozdogan, Tolon ve Eser, 2012: 3).

2001 yilinda néropazarlama konusunda g¢alisan arastirmacilar Atlanta ¢ikigh
bir pazarlama sirketi olan Brighthouse catisi altinda toplanarak Brighthouse grubunu
olusturmuglardir. Grup noropazarlama c¢alismalar: ile iligkili fonlar1 Fortune 500°de
yer alan bazi firmalardan saglayarak gesitli arastirmalar yapmislardir bu arastirma

ornekleri asagida sonuglari ile siralanmustir (Ozdogan, Tolon ve Eser, 2012: 5):

1) Katilimcilara begendikleri bir resim gosterildiginde orta 6n korteks alaninda

artan bir faaliyet gézlemlenmistir.

2) Young marka gelisimi ve dikkat i¢in reklamlardaki bazi anlarin sorumlu

olup olmadigini arastirmistir.

3) Rossitervise EEG’yi kullanarak bazi gorsel senaryolarin daha iyi tanindigini
gostermistir.

4) lonnides ile Ambler farkl kortikal merkezlerde etkin ve biligsel reklamlarin
faaliyeti nasil ortaya c¢ikardiklarini MEG deneylerinin  sonuglari  olarak
raporlamiglardir.

5) Zihin bagka bir seyle mesgulken beyin yine de dikkatle algiliyor mu
sorusuna cevap bulmak amaciyla yapilan baska bir ¢alismada birey farkinda olmasa

da beynin bilgiyi siraladigi, algiladigi ve depoladigi ortaya ¢ikmistir. Bu hangi paket

dizaynlarin1 ya da reklam panolarin1 bireylerin hatirlayacaginin belirlenmesinde
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oldukca faydalidir.

6) Diger bir c¢alismada koku ve renge karsi beyin faaliyeti tepkileri
Olclilmiistir. Deneklere ¢ilek kokusu koklatildiginda beynin ilgili alanmin
aydinlandig1 belirlenmistir. Ikinci adim olarak bir yandan ¢ilek kokusu koklatilirken
diger yandan ekranda cilek rengi kirmizi renk gosterilmistir. Bu durumda beyin
faaliyeti oldukca yogunlasmistir. Uciincii adimda ise, ekranda bu sefer tamamen mavi
hale getirilmistir. Bu durumda beyin faaliyeti yalnizca kokunun oldugu durumdaki

beyin faaliyeti seviyesinin bile altina diismiistiir.

7) Farkli medya araglarinin beyindeki etkilerini 6lgmek ve en iyi sekilde ne
cesit mesajlar verdiklerini ortaya koymak igin bir ¢alisma yapilmistir. Deneklere
beyinleri taranirken isitsel, gorsel ve hem isitsel hem gorsel elemanlari olan reklamlar
sunulmustur. Hem gorsel hem isitsel 6geler igeren reklamlarin algiy1 degistirmekte
daha basarili oldugunu, iiriinleri i¢in olan tutumlar1 degistirmek isteyen isletmelerin

yazili reklamlar yerine TV’ye yonelmeleri gerektigini ortaya koymustur.

2000’1i yilarda ndropazarlama arastirmacilarinin beyin tarama yontemi ile
yaptiklar1 arastirmalar1 ile bilingalti uyaranlarinin (cinsellik) bulundugu reklam
filmlerinin diger reklam filmlerine nazaran beynin daha fazla bolgesinin uyarildigini
tespit etmesi bu alandaki elestirileri bastirmistir (Kiigiikbezirci, 2013: 1888). Ancak
laboratuar ortaminda sinirli sayidaki deneklere yapilan deneylerin gercek sonucu
yansitmayacagl disiiniilsede tiiketici davraniglarinin  ilk defa somut verilerle
gozlemlenmesi pazarlama agisindan Onem arz etmektedir. Noropazarlama
aragtirmalari, bilingalt1 reklamlarin tiiketici davraniglar1 {lizerindeki etkisini ortaya
koyan ilk calisma olmasa bile bu etkiyi biiyliik olglide ispat etmeyi basaran bir
arastirma olmasi ¢calismamiza da 1s1k tutarak ¢alismamizda incelenen bilingalt1 reklam
orneklerinin psikodinamik Ogretilerin  getirdigi varsayimlar altinda islenerek
analizlerinin yapilmasma yardimci olmustur. Keza iilkemizde 2009 yilinda Ulkii ilgi
ELDEM’in ve 2012 yilinda Oguzhan NACAK’1n hazirlamis olduklar yiiksek lisans
tezlerinde bilingalt1 reklamlarin tiiketici davraniglarina etkisi birbirine benzeyen anket
sorulartyla dlgiilmeye calisilmistir. Bu ¢alismalarda sonuglarin bilingalti reklamlarin
tilkketici davranislarini etkiledigi yoniinde ¢ikmasi ¢calismamizda ortaya atilan goriisii

destekler niteliktedir.

Bilingalt1 reklam caligmalarinin etkinligi yeteri kadar 6l¢iilmemis olsa bile bu
uygulamalarin ¢esitli yasaklara ragmen biiyilik firmalarca siklikla kullanilmasi
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bilingalt1 reklamlarin tiiketici davranislar tizerindeki etkinin varligin1 gostermektedir.
3.5. Bilingalt1 Reklamlarin Yasal Boyutu

Bilingalt1 reklamlarin tiiketici davraniglarina etkisi her ne kadar tartismali bir
konu olsa da bilingalt1 reklamlarda, cinsellik, siddet ve korku gibi ogelerin
kullanilmasiin izleyici psikolojisini olumsuz olarak etkiledigi bilinmektedir. Etik
kaygist giidiilmeden yapilan bilingalti reklamlarin insan psikolojisini etkiledigi gibi
sosyal yapiy1r da etkileyerek degistirecegi diistiniilmektedir (Kiigiikbezirci, 2013:
1888). Bir¢ok iilke bilingaltina yonelik reklamlarin sosyal yapida meydana getirmesi
beklenen olas1 tehlikelerinden kurtulmak icin bilingalt1 reklam kullanimi

sinirlandirmak amaciyla gesitli yasal diizenlemeler yapmustir.

Yasal diizenlemelerle bilingalt1 reklamlarin ilk kez sinirlandirmasi Amerikan
Televizyonlar1 ve Ulusal Yayin Kuruluslart Birligi’nin 1958 yilinda yaptigi yasal
diizenleme ile olmustur (Yiicel ve Cubuk, 2013: 177). Bu diizenlemenin ardindan
1964 yilinda Ingiltere’de bu diizenlemeye benzer bir yasal diizenleme yapilmistir
1974 yilinda Amerikan Federal lletisim Komisyonu (FCC) bu diizenlemeleri
genisleterek bu yondeki uygulamalara daha ciddi yasaklar getirmistir. Giiniimiizde ise
55 ilkede bilingalti reklamlara yonelik sinirlamalar getiren yasal diizenlemeler

bulunmaktadir (Daric1, 2012: 163).

Ulkemizde de bilingalt: reklamlara atifta bulunan kanun ve yonetmelikler

bulunmaktadir. Bunlari incelersek;

6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri
Hakkindaki Kanunun, Yayin Hizmetlerinde Ticari Iletisim bashig altinda verilen 9.
Maddede yer alan “Ticari iletisimde bilingaltt teknikler kullanilamaz” hiikmii,

bilingalt1 mesajlarin yayinlarda kullanilamayacagini agik¢a belirtmistir.

Yine ayni kanunun 10. Maddesinde yer alan “Televizyon ve radyo yayin
hizmetlerinde reklamlar ile tele-aligveris, sesli ve/veya goriintiilii bir uyariyla agikga
fark edilebilecek ve program hizmetinin diger unsurlarindan kolaylikla ayirt
edilebilecek bi¢imde diizenlenir ” hitkmii ile biling¢alt1 reklamlarin farkli bir sekilde

yasaklandig1 goriilmektedir.

2003 yilinda cikarilan Radyo Ve Televizyon Yayinlarinin Esas Ve Usulleri
Hakkindaki Yonetmelik’in Tanimlar Bagligi altinda; “Bilingalti Reklam: Teknik

cihazlar vasitasiyla televizyon yaymnlarinda ¢ok kisa siireli goriintiiler kullanarak,
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izleyicilerin ancak bilingaltiyla algilayabilecekleri {iriin veya hizmetlerin tanitilmasina
iligkin mesajlar iceren reklamlardir” ibaresi ile bilingalti reklamlarin tanimlandigi

goriilmektedir.

Yine aymi yonetmeligin Reklam ve Tele-Alisveris basliginin altinda yer alan
15. Maddesinde yer alan; “Cesitli teknik cihazlar vasitasiyla televizyon yayinlarinda
cok kisa siireli gorintiiler kullanarak, izleyicilerin ancak bilingaltiyla
algilayabilecekleri iiriin veya hizmetlerin tanitilmasina iligkin mesajlar igceren her tiir
reklam yayinlanamaz” hiikmii ile bilingalt1 reklamlarda kullanilan her tiirlii yontemin

yasaklandigi dile getirilmistir.

Ayrica Sanayi ve Ticaret Bakanligi’nin 14 Haziran 2003 tarihinde yayimlanan
Ticari Reklam ve ilanlara iliskin ilkeler ve Uygulama Esaslarma Dair Yonetmelik’in
7. Maddesinin (b) bendinde ise, “Cok kisa siirelerle imaj veren elektronik aygit ya da
baska bir ara¢ kullanilarak ya da yapilarini, izleyenlerin fark edemeyecekleri ya da
bilemeyecekleri bir bigime sokarak bilingaltiyla algilamasini saglayan reklamlar

yapilamaz” hiikkmii bilingalti reklamlar1 yasaklayan bagka bir ibaredir.

Ulkemizde c¢ikarilan bu yasalarin uygulama alaninda yetersiz kalacag
diistiniilmektedir. Bu nedenle 10 Mart 2005 tarithinde AKP Adana Milletvekili Atilla
BASOGLU verdigi kanun teklifi ile bilingalt1 reklam uygulamalara daha ciddi ve
caydirict bir diizenlemenin getirilmesini istemistir (Sungur, 2007: 180). Nitekim
bilingalt1 reklamlar1 yasaklayan {ilkelerde de ¢ikarilan yasalarin uygulama alaninda
yetersiz kalacagi diisiincesi tim diinyada hakim bir goriistiir. Bu nedenle bu yonde
cikarilan yasalari uygulanabilir hale getirmek i¢in farkli yontemler arastirilmaktadir.

Bilingalt1 reklamlar1 yasalarla kontrol altinda tutmak amaciyla farkli yontemler
arastirilmaktadir. Amerika’da bu kapsamda bir kurul olusturulmasi, Rusya’da 25.

Kare izleme yonteminin kullanilmasi bu arastirmalara 6rnek gosterilebilir (Darict,

2012: 163).
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Ticaret diinyasinda, iilkeler aras1 ve bolgeler arasi sinirlarin kaldirilmasi yeni
pazar olanaklarin yaninda artan rekabet diizeyini de beraberinde getirmistir. Gelisen
teknolojinin firmalarin trettikleri iiriin ve hizmetler arasindaki farkliliklar1 en aza
indirgemesi ve sinirlamalarin kalkmasiyla olusan yeni pazarlar, firmalar arasindaki

rekabeti adeta bir savasa doniistiirmiistiir.

Ekonomik yasamda pazarlama faaliyetlerinin genis kitle ve alanlara
yayilmasini saglayan temel eylemler iiretim, dagitim ve satis1 destekleyen cabalarin
varligindan olusmaktadir. Cagdas pazarlama felsefesinin tliimiiyle tiliketiciye
endekslendigi glinlimiizde tiiketici isteklerinin ve ihtiyaglarinin 6n plana ¢ikmasi satist
destekleyen bir ¢aba olarak goriilen reklamin 6nemini daha da artirmistir. Nitekim
reklam giliniimiizde tutundurma karmasinin igerisinden siyrilarak pazarlamanin yeni
anlayisina destek olan bir olgu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Reklamlar sayesinde
tilketiciyle etkin bir iletisim kurma sansi bulan firmalar, giiniimiizde bu aract her

alanda kullanma gayreti icerisindedir.

Reklam her seyden 6nce ekonomik bir olaydir. Sosyal ve iletisim yoniiyle
insan yasamini bigimlendiren ve tiiketicinin satin alma davranislarina etkisi oldugu
diistintilen, firmalarin genis tiiketici kitleleriyle iletisim kurabildigi sosyal bir
platformdur. Ancak artan rekabet diizeyi reklamlari, firmalarin sadece {irlinlerini
tanitmak i¢in kullandiklar1 bir alandan, tiiketiciy1 etkileyebilecekleri diger biitiin
alanlara tagimistir. A¢ik hava reklamlan ile baslayan reklamcilik gelisen teknoloji
sayesinde reklamlarin yazili, gorsel, elektronik ortamlarda da yer almasini saglamistir.
Giliniimiizde reklam da pazarlama gibi sinir tanimamakta, pazarlamanin oldugu her
alanda goriilmektedir. Nitekim bazen iiriiniin kendisiyle bazen firmanin logosuyla

tilkketiciye mesaj vermek isteyen reklamlar bulunabilmektedir.

Kiiresel pazarlamanin sorunlarindan biri olarak goriilen tiiketici talebinin
sadece tiiketicinin istekleri ve ihtiyaclari ile ilgili olmadig1 ayn1 zamanda dogumundan
itibaren tiiketici konumuna gegen insanin psikolojik yapisi ve sosyal yasantisi ile de
ilgili oldugu anlagilmaktadir. Bdylelikle insanin karar verme kabiliyeti olarak
tanimlanan zihin yapisi ve isleyisi pazarlama agisindan &nem kazanmustir. Insan
davraniglarinin dolayisiyla tiiketici davraniglarinin 6nem kazandig1 ¢agdas pazarlama
anlayisinda insan1 tanimak ve yonlendirmek adina tiiketici odakli yeni pazarlama
alanlarinin kurulmasi ve pazarlama araclarmin yeni kullanim yontemlerinin dogmasi
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kagimilmaz hale gelmistir. Pazarlamanin bu yeni alanlarindan biri olarak
noropazarlama, pazarlama araglarindan da reklamin yeni kullanim yontemleri olarak

bilingalt1 reklamlar diger olusumlara gore 6nemli hale gelmistir.

Glinlimiizde reklamlarin tiiketicilerle iletisimde etkin bir rol oynamasi reklami
tiiketiciyi etkileme ve etki altina almay1 saglayan bir ara¢ haline getirmistir. Pazarlama
alanindaki gelismelere bagli olarak pazarlama felsefesi degismis ve bu degisimin
sonucunda tiiketicileri etki altina almay1 amaglayan bir reklam yontemi olan bilingalti
reklamlar karsimiza ¢ikmistir. Bilingalt1 reklamlarda reklam temasinin igerisine bir¢ok
yontemle gizlenerek verilen oOliim, cinsellik gibi metaforlarin ve psikodinamik
Ogretilerin tliketici tarafindan bilingli olarak fark edilemeyecegi ancak bireyin
bilincaltina etki edecegi ve tiiketiciyi o lriine karsi savunmasiz hale getirecegi

gozlemlenmistir.

Pazarlamanin yeni alanlarindan biri olarak karsimiza ¢ikan néropazarlama ise
tilketicinin isteklerini, ihtiyaglarint ve davramislarini belirlemek amaciyla insan
beyninin elektriksel dalgalarimin gozlenebildigi EEG, fMRI, MR gibi bir¢ok tibbi
teknigin  kullanildigit yeni kurulan bir pazarlama alanidir. Noropazarlama
arastirmalarinda ortaya ¢ikan sonuglar, insanlarin sdyledikleri ile yaptiklarinin paralel
olmadigini gostermektedir. Bu bakimdan noropazarlamanin, tiiketicinin zihnine giden
yola 151k tutan bir pazarlama alani oldugu sdylenebilir. Noropazarlama arastirmalari
sayesinde tiiketicinin zihin yapisini okumak bir nebze miimkiin hale gelmis ve bu
yonde bazi aragtirmalar yapilmistir. Bu arastirmalar neticesinde bazi markalarin, bazi
logolarin, cinsellik, 6liim gibi metaforlarin tiiketicilerin beyinlerinde daha fazla bir
alana etki ettigi tespit edilmistir. Bu tespitler dogrultusunda, bilingalti reklamlarda
sikca kullanilan cinsellik ve Oliim metaforlarinin tiiketicileri etki altina alma

bakimindan ise yaradigin1 sdylemek yanlis olmayacaktir.

Bilingalt1 reklam denildigi zaman ilk akla gelen tiiketiciyi etkileme ydntemi
cinsellik ve oOlim temasmin kullanilmasidir. Gilinlimiizde bilingaltt reklam
tanimlanirken sadece cinsellik ve 6liim temasi1 degil asagilik duygusu, iistiin olma
arzusu, giivenlik arayisi, dil gibi psikodinamik Ogretilerin de kullanilmasi
gerekmektedir. Yapilan c¢alismalar ile bilingalt1 reklamlarin temelinde yatan
psikodinamik Ogretilerin de reklamlarda sik¢a kullanilmasi insanlarin bilingaltini
dolayli olarak etkileyen ve yar1 biling alti reklam olarak tanimlanabilen yeni bir

reklam yontemini ortaya ¢ikarmistir. Bu yontemle ve klasik olarak, metafor kullanimi
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ile yapilan bilingalt1 reklamlarin birtakim sosyo-psikolojik etkileri bulunmaktadir.
Toplumu olusturan insanlarin, bilingalt1 reklam yontemleriyle siirekli olarak cinsellik
veya Olim unsurunu tasiyan 6gelere ya da psikodinamik yaklasimda nevrozlarin
sebebi olarak goriilen duygulara maruz birakilmasi, psikolojilerini olumsuz
etkilemektedir. Bu etkinin sonucunda bireylerin daha saldirgan, cinsel a¢idan daha
sapkin ve sosyal agidan daha yalniz karakterlere dontistiigli goriillmektedir. Nitekim
Amerika’da olusan obezite sorunun kaynagi olarak reklamlar goriilmiis ve bu yonde
bir takim tedbirler alinmistir. Bu noktadan hareketle {ilkemizde her gegen giin artan
vahget olaylarinda, cinsel sapkinliklarda, asosyal bireylerin artmasinda bilingalti

reklamlarin etkin bir rol oynadig1 sdylenebilir.

Neo Marksist toplumbilimcilerin ~ “kiiltiir  endiistrisi” adi1  altinda
kavramlagtirdiklar: olgunun temeli de tam olarak bu tarz bir reklam anlayisidir. Kiiltiir
endiistrisi, insanlarin kapitalist devlet sisteminin ekonomik ve siyasal politikalari ile
ilgilenmelerini ve bu politikalar1 elestirmelerini engellemek amaciyla, tiikketim
kiiltiirliniin 6zellikle reklamlar kullanilarak kitlelere benimsetilmesi amac¢lanmaktadir.
Bagka bir ifade ile firmalar ve reklamcilar birlesip bilingalti reklamlari kullanarak
kitleleri uyutmakta ve onlar1 asil ilgilenmeleri gereken meselelerden uzak tutmaktadir.
Tiiketicilerin bilingaltina su mesaj aktarilmaktadir; “tiiket ve gerisine karigma”.
Dolayisiyla firmalarin ve reklamcilarin bu kapsamdaki uygulamalar1 toplum

bilimcilerin agir elestirilerine maruz kalmaya devam etmektedir.

Bilingalt1 reklamlar hem haksiz rekabet anlayisina sahip olmalari hem de
bireylerin psikolojilerini olumsuz yonde etkilemeleri sebebiyle birgok devlet
tarafindan yasaklanmaktatir. Ancak yasalarin duragan bir nitelik tasimasi ve buna
karsin bilingalt1 reklamlarin temelini olusturan teknolojinin hizla ilerlemesi, yasalarla
getirilen tedbirlerin uygulamada yetersiz kalmasina neden olmaktadir. Bu tiirde
yapilan reklamlar yasalar1 asacak sekilde farkli yontemlerle tiiketiciye sergilenmesi ve

sikca basvurulan bir yontem olmasi bu durumun bir gostergesi niteligindedir.

Ulkemizde de bilingalt1 reklamlar cesitli kanun ve yonetmeliklerle
sinirlandirilmis ancak denetim agisindan herhangi bir birim kurulmamistir. Bu nedenle
bilingalt1 ve psikolojik etkilere haiz cesitli reklamlar1 denetleyecek psikologlardan,
norologlardan ve pazarlamacilardan olusan bir heyet kurulmas teklif edilebilir. Ya da
rekabet kurulu ve tiiketici Orglitleri bu konularda daha duyarli davranmaya

yonlendirilebilir. Bundan daha da onemlisi bilingalti reklam uygulamalarinin ve bu
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uygulamalar1 yapan firmalarin kamuoyuna ifsa edilmesi daha etkili bir sonug

doguracaktir.

Noropazarlama ve saha arastirmalarinda ortaya ¢ikan bulgulara gore bilingalti
reklamlarin tiiketiciyi etkilediginin anlasilmis olmasina ragmen kiiresel firmalar ve
reklamcilar tarafindan bu durum kabul edilmemektedir. Ciinkii kiiresel pazarlama
diinyasinda tiiketici talebi yaratmada kolay bir yontem sunan bilingalt1 reklamlardan
vazgeemek soz konusu reklamlar kullanan firmalar1 ve reklamcilar1 yeni bir arayis

icerisine sokacak ve pazarlama maliyetlerini artiracaktir.

Firmalarin siirekli olarak karlarini artirma g¢abasi igersinde oldugu kiiresel
diinyada ciddi tedbirler alinmadigi durumda bilingalti reklamlari kullanmalari
ka¢inilmazdir. Kiiresel pazarlamanin etki alani icerisinde olan iilkeler arasinda sayilan
Tiirkiye’nin de bilingalti reklamlarin olas1 zararlarindan kurtulmak amaciyla bu
yondeki yasal diizenlemelerini, akademik ¢aligmalarini, bilingalti reklam
faaliyetlerinin denetiminde etkinligini artirmasi ve toplumu bilinglendirmesi

gerekmektedir.
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