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GIRIS

Insanlar tarih sahnesine ¢iktiklar1 dénemlerde yasamlarini siirdiirebilmek ve
cevrelerinde bulunan diger insanlarin yasamlarini siirdiirmesine yardimer olabilmek
amaciyla tiiketim ihtiyaclarim1 karsilama yoluna gitmisler, bu noktada ilk olarak
avcilik ve toplayicilik olarak tabir edilen faaliyetlere baslamislardir. Herhangi bir
liretim esasina dayanmayan bu faaliyetler dogada hazir olan gidalarin toplanmasi
veya canlilarin avlanmasi ile ihtiyaglarin giderilmesi esasina dayanmistir. Bu
donemde yapilan faaliyetler kaynaklar tiiketme ve yeni kaynaklar arayisina girme
esasina dayanmistir. Bireyler bulunduklart boélgedeki kaynaklart kullanip
ihtiyaglarini karsilayamayacak noktaya gelindiginde ise yeni kaynaklarin var oldugu
alanlara go¢miislerdir. Ancak Niifus artis1 ve bu buna paralel olarak artan ihtiyaclar
insanlarin kaynaklari daha ¢abuk tiiketmesine neden olmustur. Artan ndfusun bir
yerden bir yere go¢ etmesinde yasanan zorluklar ise “yerlesik hayat” adi verilen

kavramin ortaya ¢ikmasini saglamistir.

Yerlesik hayata gecen insanlar kaynaklari daha diizenli kullanmay1 ve
kendilerine yeni kaynak olusturmay1 amag edindiler ve yeni kaynak olusturma amaci
ise beraberinde iretim faaliyetlerinin baglamasini saglamistir..Uretim faaliyetlerinin
baslamasi1 insanlarin kendi {trettikleri mallarla kendi ihtiyaglarini karsilamalarini
sagladi. Ancak ihtiya¢ duyulan {irtinler bulunulan cografya ile sinirli kalmadi ve
zaman icinde cesitlilik gostermeye basladi. Nitekim gdcebe yasamdan edinilen bazi
aligkanliklar insanlar1 farkli alanlardaki iiriinleri kullanmaya itiyordu. Bu baglamda
insanlar kiiciik kafilelerle farkli bolgelerde ihtiya¢c duyduklari {iriinleri elde etme
faaliyetine giristiler. Ancak yerlesik hayatin yayginlasmasi bu iiriinlerin bulundugu
bolgelerde de iiretim yapan insan topluluklarinin olugmasini sagladi. Bu nedenle yer
degistiren kafileler yeni insan topluluklar1 ile degis-tokus usuliine dayali bir iiriin
ihtiya¢c dengesi olusturdular. Olusturulan bu yeni yapi ticari faaliyetlerin ortaya
ctkmasmi sagladi. Insanlar takas usulii olarak nitelendirilen bir yapilanmayla
ihtiyaclarmi baska toplumlardan alip bu toplumlara ihtiya¢ duyacaklari iirlinleri
vermeye basladilar. Takas usulii, tasinan iirtinler, {iriinleri tagimak i¢in gereken arag
ve gerecler vb. nedenlerle olduk¢a zorluk doguran bir durumdu. Bu durum
beraberinde paranin icat edilmesini getirdi ve paranin icat edilmesiyle insanlar

ihtiyaglarin1 belirli miktarda para O6deyerek satin almaya bagladilar. Satin alma



faaliyetleri, tasinan yiikiin az olmasi nedeniyle, insanlarin daha uzak cografyalara
ulasmasini da beraberinde getirdi. Ticari faaliyetler yalnizca ticaret anlaminda
ihtiyaclarin karsilanmasi ile sinirli kalmadi. Nitekim uzak cografyalara gitmek ve
buralardaki toplumlarla aligveris faaliyetlerinde bulunmak insanlarin kiiltiirel
anlamda da etkilesime gegmelerini sagladi. Bu etkilesim sayesinde birbirinden farkli
cografyalarda zaman i¢inde giyim-kusam, yiyecek-icecek vb. durumlarda ortak veya

benzer bir kiiltiiriin olustugu goriilmektedir.

Insanligin ortaya ¢ikmasi ile beraber niifusun artmaya baslamasi zaman icinde
hastaliklar, savaslar, iklim kosullar1 gibi nedenlerle yavaslasa da, diinya savaglar1 gibi
biiyiik 6liim oranlarinin yasandigi olaylar harig, higbir zaman diinya genelinde aksi
yonde bir hareket goriilmemistir. Nitekim niifus her daim artmaya devam etmis ve
insanlarin da bu dogrultuda ihtiyaclar1 fazlalasmaya baslamistir. Insanlarin
ihtiyaglarinda goriilen artis ve bu artig1 karsilamaya yonelik olarak gercgeklestirilen
uretim faaliyetleri ticari faaliyetlerinde devreye girmesiyle toplumsal olmaktan
¢cikmis ve toplumlar arasi bir boyut kazanmistir. “Para” olarak adlandirilan ekonomik
faktoriin de devreye girmesiyle ticari faaliyetler bireysel veya toplumsal agidan
zenginlesmenin kaynagi olarak goriilmiistiir. Bu da toplumlari daha fazla iiretim
yapmaya ve diger toplumlart bu iiretimlerden yararlanmaya tesvik ederek daha
zengin olmaya itmistir. Uretim konusunda artis gerekliligi insanlari, insan giiciinden
makine giiciine dogru bir harekete sevk etmis ve bu da beraberinde sanayi devrimi
olarak adlandirilan ve diinyanin ekonomik anlamda doniislimiinii saglayan bir

gelismeyi beraberinde getirmistir.

Sanayi Devrimi ile insanlarin makine giiciine dayali iretime gegmesi liretim
faaliyetlerinin fabrikalarda beklenen seviyelerinde iistiinde yapilmasini saglamistir.
Artan tiretim ve elde edilen malzemeler fiyatlarda ucuzlamay: beraberinde getirse de
uretilen Urtnlere yeni pazarlar bulunarak buralara satilmasi gerekliligini de
dogurmustur. Bu baglamda insanlar hem iilke i¢inde hem iilke disinda {iretilen
tirtinlerin tanitilmasi ve bdylece daha fazla insana ulasabilme yoluna gitmislerdir. Bu
tanitim faaliyetleri i¢in yapilan arastirmalar sonucunda ise reklam adi verilen
faaliyetler ortaya ¢ikmistir. Reklam faaliyetleri iiretilen bir tirlintin cazip yonlerinin
veya ihtiya¢ duyulan noktalarini alic1 olarak tespit edilen kitleye gdsterilmesi ve bu

sayede {retilen {rlinlin insanlar tarafindan alinmasinin saglanmasi1 olarak



tanimlanabilir. Ancak literatirde reklam kelimesinin / kavraminin Latincede
“clamare” yani cagirmak kelimesinden tiiredigi bilgisi yer almaktadir (Demirel,
2012, s. 3). Ancak giliniimiizdeki “reklam” ifadesine pek benzemeyen bu kavramin
Tirkceye gecisi ise Fransizcada “reclame” olarak kullanimdan esinlenerek

gerceklesmistir (Civrilli, 1993, s. 11).

Sanayi faaliyetleri sonucunda iiretilen iriinlerin artmasi ve bdylece
zenginlesen simiflarin  yayginlagsmasi sanayi faaliyetlerinin de yayginlagsmasini
saglamis ve diinya {lizerinde “sanayi sehirleri” adi1 verilen sehirler ortaya ¢ikmistir.
Boylece diinya genelinde bir tiretim artis1 saglanmis ve tretilen {irlinlerin daha etkin
sekilde insanlara sunulmasi gerekliligi dogmustur. Bu da reklamcilik faaliyetlerinde
bir takim gelismelerin yasanmasini saglamigtir. Ortaya cikan ilk reklamcilik
faaliyetleri tabelalardan 1sikli panolara, 1s1kli panolardan brosiirlere, brosiirlerden
insanlara cazip gelecek gorsellerle siislenmis yapilara vb. doniismiistiir. Zaman
icinde ise gelisen teknolojiyle birlikte reklamlar once isitsel iletisim cihazlarina daha
sonra ise gorsel iletisim cihazlarina tasinmis ve buralardan halka veya tiiketiciye
sunulmustur. Reklamecilik faaliyetlerinde yasanan bu gelismeler insanlarin hem fiiriin
cesitliliginden haberdar olmasini hem de istedikleri {irline ulagsmalart konusunda

tercih yapmalarina yardime1 olmustur (i¢oz, 2008, s. 4).

Reklamcilik faaliyetlerinin tiiketimi yonlendirmesi konusundaki etkilerinin
anlasilmasiyla bu faaliyetler artis gostermis ve zaman i¢inde “Reklamcilik Sektorii”
ad1 verilen profesyonel bir sektor ortaya ¢ikmistir. Ancak yapilan reklamlar, icerigi
ne olursa olsun, tiikketim faaliyetlerinde ¢ok fazla ayirt edici veya miisteriyi
yonlendirici bir etkiye sahip olmayinca reklamcilik alanina yeni bir soluk getirme
veya miisterileri belirli {iriinlere yonlendirme konusunda birtakim diisiinceler ortaya
atilmistir. Bu da reklamcilik konusunda yeni arayiglar ve yeni yontem belirlemeleri
konusunu beraberinde getirmistir. Bu noktada oncelikle piyasalarda analiz yapilmis,
miisterilerin isteklerini neler olduguna dair anketler olusturulmus ve buna gore
hareket edilmistir. Ayrica ayni sektorde faaliyet gosteren firmalarin iriinlerinin
birbirine olan iistiinliiklerinin vurgulanmas yoluna gidilmistir. Uretici firmalar da bu
faaliyetler esnasinda yapilan c¢alismalara kendi arastirmalarin1 yaparak destek
vermislerdir. Yapilan aragtirmalarin sonucunda ise bireylerin “bilingalt1” olarak ifade

edilen yapilarma hitap edip onlar istekleri disinda farkli veya istenilen iiriinlere



yoneltecek birtakim yontemlerin varligi ortaya c¢ikarilmistir. Bu yontemlerin
varligimin ortaya ¢ikmasinin ardindan reklamlarda kullanilmasi ve gelistirilmesi
sonucunda insanlar belirli tirtinlere yonlendirilmeye baslanmistir (Denli, 2010, s. 111
—112).

Insanlarin bilingalt1 yapilarina hitap etmeyi ve bu sekilde onlar1 istemedikleri
iriinlere yonlendirmeyi amacglayan bu reklam yapisina “Subliminal Reklamlar” adi
verilmistir. Subliminal reklamlar yoluyla bireylerin bilingaltina génderilen mesajlar
giinimiizden yaklasik olarak 40 yil Oncesinde ortaya cikmis ve tiiketim
faaliyetlerinde ciddi bir sekilde belirleyici rol oynamaya baglamistir. Ancak
olusturulan yapida hem haksiz rekabetin ortaya ¢ikmasi hem de insanlarin bilingsiz
sekilde tiiketime yonlendirilmeleri sebebiyle subliminal reklamcilik pek cok devlet

tarafindan yasaklanmustir (Oztiirk, 2007, s. 81).



BIRINCi BOLUM
ARASTIRMANIN CERCEVESI

1.1 Literatir Taramasi

Subliminal mesajlar ve bunlarin reklamlarda kullanilmasi hususunda
hazirladigimiz c¢alismadan once hazirlanmis ve literatiirde yerini almis pek ¢ok
calisma goriilmektedir. Bunlardan bazilarini Ornekleyecek olursak; ilk karsimiza
cikan catisma Algilarin Otesi Bilingalti Reklamcilik Bilingalti Reklamciligin Tuketici
Davranmislart  Uzerindeki Etkileri adiyla Handan Giiler tarafindan hazirlanan
calismadir.Bu calismada oOncelikle reklam kavrami ve reklamciligin tarihi gelisimi
tizerinde durulmustur. Reklamciligin tarihi gelisiminde diinyadaki reklamecilik
faaliyetleri ve Tirkiye'deki reklamcilik faaliyetlerinde bahsedildikten sonra
reklamciligin  amaglar1  ve fonksiyonlarina deginilerek reklam tiirlerinden
bahsedilmistir. Bu aktarimin ardindan reklam ve reklamlarin sosyal psikoloji

Uzerindeki etkilerine deginilerek birinci boliim tamamlanmustir.

Devam eden bdliimde cesitli algr kuramlarindan bahsedilerek reklamlarin algi
tizerindeki etkisi ve reklamlarin bireyleri glidiilenmesi konulart ele alinmistir. Bu
konular blinyesinde bireyler Uzerinde etkili olan renkler, isaretler veya sembollere
deginilerek reklamcilikta 6zellikle subliminal mesajlarda kullanilan erotik imgelerin

ne ise yaradig1 veya nasil kullanildigi hususlarina deginilmistir.

Calismanin son boliimiinde ise reklam faaliyetleri i¢inde bilingaltina yonelik
uygulamalar ele alinmistir. Bu uygulamalar ¢esitli psikolojik kuramlarla
iliskilendirilerek sunulmus ve yine bu boliim i¢inde bilingalti reklamcilik ve bu
reklamciligin gelisimi iizerinde durulmustur. Bolim iginde reklamlardaki ask,
cinsellik, gergekiistii unsurlar korku ve siddet kullaniminin aktarilmasmin yani sira
bilingalt1 reklamcilikta bariz olarak kullanilan iiriin yerlestirme veya 25 kare
tekniklerine de yer verilmistir.Yine bu boliim iginde bilingalt1 reklamlarin nasil tespit
edilebilecegi ve bu tespitlerin belirlenmesi igin kullanilacak yontemlere deginilmistir.
Son kisimda bilingalt1 reklamciligin disina ¢ikarilarak politikada bilingalti mesajlarin
kullanimi, sinemada kullanimi, miiziklerde kullanimi1 gibi  yOntemlere

basvurulmustur.



Caligsma biitiinsel sekilde incelendigi zaman bilingalti mesajlarin kullanimi ve
bunlarin etkisinin arastirilmasi noktasinda olduk¢a faydali bilgilere yer verdigi
gorilmektedir. Yine farkli alanlarda bilingalti mesajlarin kullanilmasi veya bu
kullanimin tespit edilmesi hususunda faydali bir ¢alisma oldugu sdylenebilir. Ancak
calismada anket yontemine basvurularak bireylerin bu konudaki goriisleri alinmadig:
icin elde edilen verilerin veya ortaya konan bilgilerin kullaniminin gercek olup
olmadig1 veya insanlar etkileyip etkilemedigi konusunda bilgi verilememektedir. Bu

husus bir eksiklik olarak degerlendirilebilir.

Subliminal mesajlar konusunda yapilan bir diger calisma Ceyda Oztiirk
tarafindan hazirlanan,Bilin¢alti Reklamcilik ve Gésterge Bilimsel Reklam Analizleri
adli calismadir. Bu calismada diger calismada oldugu gibi reklam kavrami ve
reklamin etkileri iizerine literatiir taramasi ile baslamis, bu bolim i¢inde
reklameciligin tarihi diinyada ve Tirkiye'de reklamcilik ve reklamin amaglari
hakkinda bilgiler aktarilmigtir. Reklamin amaglar1 konusunda ekonomik, psikolojik,
iletisimsel, ©Ozel amaglar ve satis amaglart konusuna deginilmis daha sonra
reklamlarin yer aldig1 yazili ve gorsel iletisim araclar1 hakkinda bilgi verilmistir. Bu
bilgi aktariminin ardindan reklamin satig amacina yonelik olan pazarlama kavrami ve

pazarlama siirecinin detaylari ile ilgili bilgiler aktarilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde bilingalti mesajlar konusuna gecis mahiyetinde
algilama, giidiiler ve beyinle ilgili bilgi verilmistir. Bu bolim dahilinde reklam ve
reklamin alg1 lizerindeki etkileri gesitli psikolojik kuramlar {izerinden agiklanmaistir.
Yine ayn1 boliim i¢inde insan beyni ve insan beyninin tiiketici davraniglar tizerindeki
etkisi reklamin giidiiler iizerindeki etkisi seklinde bilgilerin aktariminin ardindan
reklam ve bilingalti konusuyla bilingalti kavrami ve bunun psikolojik temelleri
lizerine bilgiler aktarilmistir. Boliimiin devam eden kisminda insanin bilingaltini
etkileyen faktorler ve subliminal mesajlar i¢inde en etkili olan isaretler semboller 25.
kare teknigi gibi konulara deginilerek reklamlarda kullanilan renkler hakkinda da
bilgiler verilmistir. Bu c¢alismada da anket yontemi kullanilarak subliminal
mesajlarin bireyler iizerindeki etkilerine yonelik herhangi bir bilgi aktarimi
yapilmamistir. Ancak gostergebilim yonteminin kullanilmasi yoluyla reklam okuma
seklinde bir detaya basvurulmus ve bununla reklamlarda yer alan gorseller

arastirtlmakla birlikte bazi Ornek gorsellerin ¢dziimlenmesi yoluyla subliminal



icerikli mesajlar veya reklamlar desifre edilmistir. Calisma bireyler iizerine anket
uygulamasi yapilmamasi bakimindan eksik olarak nitelendirilirse de gostergebilim
ve bu konudaki 6rnek ¢oziimlemeler yoluyla faydali bilgiler aktarilmasi hususunda

oldukca 6nemlidir.

Bilingalt1 reklamcilik ve subliminal mesajlar konusunda yapilan bir diger
calisma Is1l Solmaz tarafindan hazirlanan Noropazarlama Faaliyetlerinde Bilingalti
Reklamcilik ve Tiiketici Algisi Uzerindeki Etkisi adli yiiksek lisans tezidir. Bu
caligmada bilgi aktarimi Oncelikli olarak pazarlama kavrami ve noropazarlama ile
ilgili bilgilerin aktarilmasr ile baglamistir. Oncelikle pazarlama kavrami tanitilmis ve
pazarlamanin tarihsel gelisimi ile ilgili bilgiler verilmistir. Bunun devaminda
noropazarlama kavraminin tanimiyla devam edilerek insan beyninin yapisi beyinin
isleyisi ve noropazarlama olarak adlandirilan yontemin beyin iizerindeki etkisi
hususuna deginilmistir. Devam eden kisimda beyin goriintiileme teknikleri ve
noropazarlamada kullanilan teknikler ile ilgili bilgiler aktarilarak Tirkiye'de

noropazarlama c¢alismalarina da yer verilmistir.

Ikinci béliimde reklamcilikla ilgili genel kavramlar ve bilingalt: reklamcilik
uygulamalarina gegilmis bu boliim dahilinde reklamlarin o6zellikleri, amaglari,
tarthsel gelisimi, reklamlarin  yer aldigi mecralara Oncelikli olarak yer
verilmistir.Devaminda ise bilingalt1 reklamcilik kavrami ele alinmis ve kavramin
tanimlanmasi, psikolojik kuramlar ile iliskilendirilmesinin yaninda beyin, biling ve
bilincalti kavramlarinin neler olduguna da deginilmistir. Bilingalti reklamlarda
kullanilan yontemler acisindan c¢alisma ele alindig1 zaman oldukga detayli bilgiler
verildigi goriilmektedir. Ayrica yine boliim dahilinde bilingalti reklamciligin toplum

tizerindeki etkilerine deginilmistir.

Calismanin {igiincii boliimiinde tiiketici algilarinin bilingalti reklamlardan
nasil etkilendigi ve noropazarlama ile olan iligkisi lizerinde durulmustur davranis ve
beyin baglantis1 reklamciliktaki yeni modellerle tiiketiciler arasindaki iligkiler,
algilama stiregleri algilama tarleri, dirttler ve gudiler bu konu bu bolimde yer
verilen diger konulardir. Son béliimde ise bilingaltt reklamcilik faaliyetleri ve bu
faaliyetlerin ndropazarlama alaninda kullanilmasi {izerinde durulmustur. Calisma
noropazarlama konusunda olduk¢a detayli bilgilere yer vermesi bakimindan

faydalidir.



Bilingalt1 reklamcilik konusunda yapilan bir diger ¢alisma Ulkii Ilgi Eldem
tarafindan hazirlanan Bilincalti Reklamcilik ve Tiiketici Davramislari Uzerindeki
Etkisi adli yiiksek lisans c¢alismasidir. Bu ¢alismada da reklam kavrami reklaminin
tarithi ve gelisimi ile birlikte diinyada reklamcilik ve Tiirkiye'de reklamcilik
konusunda bilgiler aktarilarak giris yapilmistir. Bunun devaminda reklamlarla
ulagilmak istenen amag¢ reklamlarin simiflandirilmasi ve reklamlarin yer aldigi
unsurlara deginilmistir. Boliim i¢inde yine reklam stratejisinin nasil olusturulmasi
gerektigi bu konudaki gercek¢i ve duygusal imgelerin ve bilingaltina hitap eden

reklam stratejilerinin neler olduguna deginilmistir.

Calismanin ikinci bolimiinde insan beyni ile ilgili konulara degilmis beynin
tilkketici davraniglarini nasil yonlendirdigi genel konusu iizerinde durulmustur. Bu
boliim dahilinde davraniglar ve beynin islevi,alginin ne oldugu diirtii ve giidi

kavramlart ile bilingalt1 ve bilingaltinin yonlendirilmesi tizerinde durulmustur.

Calismanin son boliimiinde bilingalt1 reklamlarla ilgili bilgiler verilmektedir.
Bilingalt1 reklamcilik tarihi ve bu konuda cesitli uygulamalar, reklamlarda bilingalti
Ogelerin nasil yer aldigi, bilingalt1 reklam olusturmak icin kullanilan teknikler gibi
konularda bilgiler verilmektedir. Yine ayni bolim i¢inde bilingalti reklam

uygulamalarinin tiiketici davranislarini ne sekilde etkiledigine de deginilmektedir.
1.2 Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci; tiretim faaliyetlerinin artig géstermesinin ardindan
tiretilen mallarin daha fazla insana ulagsmasini ve rekabet ortaminda bir yer edinmeyi
amaglayan reklam faaliyetleri icinde bireyleri bilingleri disinda yonlendirmeyi
amacglayan subliminal mesaj igerikli reklamlarin etkilerinin ortaya konulmasidir.
Arastirma verileri dncesinde bilgi aktarimi yapilmasinin temel amaci ise bireyleri
bilinclendirmek veya mevcut bilgilerinin daha nitelikli bir hale gelmesini

saglamaktir.

Arastirmanin alt amagclar1 ise; Tiirkiye’de Van ilinde subliminal mesajh
reklamlar konusunda bilgi sahibi olunup olunmadigini tespit etmekle beraber, bu

reklamlarin tiiketici davranislarina etkisini ortaya koymaktir.



1.3 Arastirmamin Temel Varsayimlari

= Subliminal icerikli reklamlar tiiketicilerin aligveris davranislarini etkileyen
reklamlardir.

» Uriin paketlerindeki renklerin tiiketicilerin tiiketim davranislar1 {izerinde
etkisi vardir.

=  Tuketiciler subliminal igerikli reklamlardan etkilenerek ihtiyaglari olmayan
iriinleri satin almaktadirlar.

» (Gida iirtinleri konusunda yapilan subliminal igerikli reklamlar tiiketiciler

tarafindan daha fazla kabul gérmektedir.
1.4 Arastirmanin Sorulari

= Subliminal icerikli reklamlar tiketicilerin tiiketim davraniglari tizerinde
etkili midir?

= (Gida paketlerinde kullanilan renklerin tiiketim davranislart {izerinde
etkisi var midir?

= Bireyler subliminal icerikli reklamlar konusunda bilgi sahibi midir?

= Bireyler subliminal mesajlardan etkilenerek herhangi bir aligveris yapmis
midir?

» Uriinlerin paketlerinde kullanilan hangi renkler tiiketiciler iizerinde daha

etkilidir?
1.5 Arastirmanin Kapsam
Subliminal reklamcilik konusunu isledigimiz ¢alismada;

Birinci bolimde literatiir taramasim ele alinmustir.. Bu konuda daha 6nce
yapilmis olan c¢alismalar1 incelenmistir. Ayrica arastirmanin  amacindan,
varsayimlarindan, kapsam ve smirliliklarindan bahsedilmigtir. Materyal ve yontem

kisimlar1 da bu boliimde ele alinmustir.

Ikinci boliimde; Reklam ve Reklamlarda Verilen Subliminal Mesajlar bashig1
altinda biling ve bilingaltt kavramlarinin neler oldugu, bilingalt1 reklamcilik ve bu
reklamcilik faaliyetlerinin dayandigi kisilik kuramlarini, bilingalti reklamciligin

tarihsel gelisimi gibi konular incelenmistir.



Uciincti boliimde ise; Subliminal Mesajlari Gida Uriinleri Tiiketimine Etksi;
Van ili Oregi ana bash@ altinda tiiketici diizeyindeki arastirma bulgular1 ve

analizleri incelenmistir. Ayrica faktor analizi sonuglar1 da bu boélimde incelenmistir.

Son boélumde ise bu konulara dair degerlendirmeler ve elde edilen sonuclara

iliskin Onerilere yer verilmistir.
1.6 Simirhbklar

Arastirma konusu uluslararas1 boyutta uygulanan bir faaliyeti konu edinse de
oncelikli sinirlilik bir sehir 6rnegi i¢in yapilmis olmasidir. Bu sinirlilik bireylerin etki
altinda kaldiklarin1 bilmemeleri, konu hakkinda yeterince bilgi sahibi olmamalar1 ve
kandirilmislik hissine kapilarak bunu net olarak yansitmamalart gibi nedenlerle daha

dar bir ¢er¢evenin olusmasina neden olmustur.

1.7 Materyal ve Yontem

Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket
verilerinin analizinde SPSS 15,01 istatistik programi (Statistical Packagesfor The
Social Sciences: Sosyal Bilimler i¢in Istatistik Paketi) kullanilarak, anket sorularina
verilen cevaplarin verilerinin tek tek sisteme giriginin yapilmasi suretiyle analiz
edilmistir. Bilgisayara veri girisi yapilmadan dnce veriler kontrol edilerek, eksiklikler
giderilmis ve analize hazir hale gelmistir. Veriler Capraz Tarama yontemi ile analiz
edilmis ve bu analiz sonuglari tablo haline getirilerek yorumlanmistir. Ayrica,
verilerin analizinde, diinya pazarlama literatiiriinde genis yer alan ve pazarlama
arastirmalarinda yaygin olarak kullanilan cok degiskenli analiz yOntemlerinden
Faktor Analizi yontemi de kullanilmustir.

Calismada Subliminal Mesajlarin Tiiketici {izerindeki etkili olan faktorleri
belirlemede ¢ok degiskenli analiz tekniklerinden biri olan faktér analizi
kullanilmigtir. Faktor analizi, degiskenler arasindaki karsilikli bagimliligin nedenini
ortaya koymaktir. Faktor analizinin baslica varsayimlari, veri matrisinin analiz dncesi
kriter ve tahmin degiskenleri alt matrislerine bdliistiiriillmesi ve degiskenler
arasindaki iliskinin dogrusal oldugudur. Tiketicilerin davraniglarinin tanimlanmasi
ve anlamlandirilmast i¢in giderek pazarlama g¢alismalarinda kullanilan bir analiz

tirtiidiir. Bu nedenle faktor analizi oOzellikle tiiketici egilimleri, tercihleri ve
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davraniglart gibi davranissal konula olmak lizere cesitli pazarlama sorularinda sik

basvurulan bir¢ok degiskenli analiz teknigidir. (Kurtulus, 1998:Akpinar,2004).

Arastirma evrenini olusturan Van ilinde yasayan tiiketicilerin sayisina gore
orneklem grup sayisi tespit edilerek bu bireylere anket uygulanmistir. Anket
uygulamasinda, bireylerin ekonomik gelir, egitim diizeyi, cinsiyet vb. unsurlar
acisindan homojen bir dagilim gostermesine dikkat edilmistir. Ayrica ankete

katilanlara konu ile ilgili videolar izletilmis ve 6n bilgilendirme yapilmistir.
1.7.1  Ornek Tuketici Kitlesinin Belirlenmesi

Bu caligmada 6rnek hacmi "Anakitle Oranlarina Dayali Kiimelendirilmemis
Tek Asamali Tesadiifi Olasilik Onermesi" yontemiyle belirlenmistir. (Collins 1986-
Kog, 2011).

n= (t? [1+0,02)*(b-1)]*p*q/e?
Cizelge: 1 Tek Asamal Tesadiifi Olasilik 6rneklemesi

Ornek hacmi

%95 (tablo degeri 1,96)
Ornekleme asamasi (¢alisma tek asamali oldugundan 1 olarak alinmistir)
Incelenen birimin ana kitle icinde ger¢eklesme olasiligi (0,50 almmustir)

(9=1-p)

miO Uo ~+|>

Calismada %35,00'l1k hata kabul edilecektir

b=1 alindigindan esitlik asagidaki forma doniismektedir.
n=(t*/e)**p*q
Bu formiile gore drnekleme hacmi, excel paket programa girildiginde;
n=(1,9/5,00/)"2*(0,50*0,50)
n= 385 olarak bulunmustur.

Anketlerin degisik sosyo-ekonomik tabakalara dagiliminda kullanilmak
lizere, Van ili ipekyolu Merkez ilgesini olusturan mahalleler ve niifuslar1 Tiirkiye
Istatistik Kurumu (TUIK) verilerinden temin edilmistir. Mahallelerin kent
merkezinin toplam niifuslar1 i¢indeki paylar1 bulunarak, her mahallenin sahip oldugu
oran, tek tek toplam anket sayisiyla ¢arpilarak s6z konusu mahallede yapilacak anket
sayisina ulasilmistir (Cizelge 1). Ayrica ¢alisma kapsaminda Ipekyolu ilgesinin tercih
edilmesinin temel sebebi ilin merkez ilgesi olmasi ve genel tiiketim faaliyetlerinin, il
blnyesinde, odak noktasini olusturmasidir. Bu baglamda ilgedeki tiiketim

faaliyetlerinin ilin geneline dair bir portre ¢izebilecegi hususundan hareket edilmistir.
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Aragtirma evreni ve bu baglamda oOrneklem belirlenmesi hususunda ise

ulagilabilecek her sosyo—ekonomik yapiy1 temsil eden bireylerin yaklagik (homojen)

dagilim goOstermesi

esasimna gore hareket

edilmistir.

Omeklem grubunda

ulasilabilecek her noktadan insanlarin yer almasi ilgenin genel karakteristigini

yansitmasi bakimindan 6nemlidir. Tek alanda yigilmaya gidilmemesinin nedeni ise

aragtirma sonuclarmin gegerlik ve giivenirligini artirma amacina yoneliktir.

Cizelge2: Van ili ipekyolu ilcesinde Mahalle Niifuslarina Gére Anket Sayisinin

Dagilim
Mahalleler Mabhalle Nufusu Oransal Dagilimm Anket Sayis1
Agzikara 1153 0,41 2
Aktas 732 0,26 1
Alipasa 14178 4,97 20
Aritoprak 1084 0,37 2
Asagigitli 391 0,13 1
Asagigolalan 261 0,09 0
Bahgivan 6511 2,28 9
Baklatepe 416 0,15 1
Bakragl 1022 0,35 1
Bescatak 411 0,14 1
Bostanigi 28891 10,12 31
Buzhane 3977 1,39 6
Cevdet Pasa 18448 6,46 21
Cumhuriyet 6675 2,33 9
Calimh 3977 1,39 6
Degirmenarki 18448 6,46 26
Degirmenkdy 6675 2,33 9
Deredisti 1247 0,43 2
Dibekli 414 0,14 1
Ercek 1610 0,56 2
Esenler 346 0,08 0
Govelek 463 0,16 1
Hacibekir 3705 0,94 5
Hafiziye 5564 1,95 8
Halilaga 1047 0,36 1
Hatuniye 18404 6,45 26
Ilikaynak 10421 3,65 15
Irgat 15538 5,44 22
Karaglinduz 7594 2,66 11
Karakog 963 0,33 1
Karpuzalant 499 0,17 1
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Karsiyaka 901 0,31 1

Kavuncu 1099 0,38 2
Kaymakl 3509 1,23 5
Kevenli 19384 6,79 27
Kirath 1977 0,69 3
Kosebast 658 0,23 1
Ortanca 5765 2,02 8
Sarmag 1223 0,42 2
Selimbey 755 0,26 1
Serhat 1952 0,68 3
Seyit Fehim Arvasi 428 0,15 1
Serefiye 18419 6,45 26
Vali Mithat Bey 9255 3,24 13
Yali 13728 0,46 19
Yalinagag 12186 4,27 17
Yatiksirt 14736 5,16 21
Yeni 8826 3,09 12
Yukarigolalan 446 0,15 1
Yukarigiineyce 1090 0,38 2
Toplam 285272 100 385

1.7.2  Verilerin Analizinde izlenen Yontem

Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket

verilerinin analizinde SPSS 15,01 istatistik programu (Statistical Packages for The

Social Sciences: Sosyal Bilimler icin Istatistik Paketi) kullanilarak, anket sorularma

verilen cevaplarin verilerinin tek tek sisteme girisinin yapilmasi suretiyle analiz

edilmistir. Verilerin analizinde, diinya pazarlama literatiirlinde genis yer alan ve

pazarlama arastirmalarinda yaygm olarak kullanilan ¢ok degiskenli analiz

tekniklerinden Faktor Analizi yontemi kullanilmstir.

Cizelge3. Verilerin Degerlendirilmesinde Kullamlan Cok Degiskenli Analiz

Teknigi

Analiz Amag

Faktor Analizi Subliminal Mesajlarin  Tiiketiciler — iizerindeki tutum

davraniglarinin belirlenmesi

ve
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1.7.3 Faktor Analizi

Faktor analizi, degiskenler arasindaki karsilikli bagimliligin nedenini ortaya
koymaktir. Faktor analizinin baslica varsayimlari, veri matrisinin analiz 6ncesi kriter
ve tahmin degiskenleri alt matrislerine boliistiirilmemesi ve degiskenler arasindaki
iliskinin dogrusal oldugudur. Tiiketicilerin davranislarinin  tanimlanmasi  ve
anlamlandirilmast i¢in giderek pazarlama caligmalarinda kullanilan bir analiz
tiirlidiir. Bu nedenle faktor analizi Ozellikle tiiketici egilimleri, tercihleri ve
davraniglar1 gibi davranigsal konular olmak tizere ¢esitli pazarlama sorunlarinda sik
stk bagvurulan bir¢ok degiskenli analiz teknigidir (Kurtulus, 1998; Akpinar,2004-
Kog, 2011).

Faktor Analizi veri matrisi asagida verilmistir. Stitunlar, faktor analizine konu

olan degiskenleri, satirlar ise gozlem degerini icermektedir (Cizelge 4).

Cizelge 4. Faktor Analizi Veri Matrisi (Ness,2002)

Variables
Case X1 X2 X3 Xp
1 X11 X12 X13 - . X1pP
2 X21 X22 X23 - : X2p
3 X31 X32 X33 - . X3p
n an Xn2 Xn ' : Xnp

Faktor analizinin matematiksel modeli su sekilde agiklanabilir. (Ness,2002).

X1=b11fitbiafot...on. +byy fretul

X1=by1 fitbosfot......... +byy fretu2
XP=bp1 fi+bpa fotewt by ity
Burada:

fr= genel faktorler (k'inc1 faktdriin p'inci degiskeni 6lgmedeki 6nemi veya faktor
aralig)

b= faktor agirliklar (p'inci degisken ile k'inci faktor arasindaki korelasyon
derecesi)

U,= Unique faktorii (faktorler tarafindan agiklanamayan tiim degiskenlerin
kaynaklar1)
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Burada agiklayic1 degiskenlerin analiz i¢in ne derece uygun oldugu Kaiser-
Meyer-Oklin (KMO) testi ile oOlgiilmektedir. KMO ornekleme yeterliligi ol¢iitii,
gozlenen korelasyon katsayilarinin biiyiikliigi ile kismi korelasyon katsayilarinin
blytikliglnii karsilastirmada kullanilan bir endekstir. KMO degeri azaldikga, faktor
analizi tekniginin uygulanabilirliginin de azaldigi ifade edilmektedir. Buna gore
KMO degerinin 0,90'larda olmast ¢ok miikkemmel 0,80'lerde iyi 0,70'lerde orta
0,60'larda diisiik, 0,50'lerde ¢ok kotii ve 0,50'nin altinda ise kabul edilemez olarak
degerlendirilmektedir (Joseph ve ark.,1992; Emeksiz ve ark., 2002; Akpinar,2004).
Faktor sayisina karar verilirken dikkate alinan baglica kriterler ise eigenvalue (6z
deger), scree test ve varyans kriterleridir. Uygulamada eigenvalue degeri 1'in

uzerinde olan faktorler secilmektedir (Akpinar,2004-Kog, 2011).
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IKINCi BOLUM
REKLAM VE REKLAMLARDA VERILEN SUBLIMINAL
MESAJLAR

2.1 Diinya’da Reklamcihigin Ortaya Cikisi ve Gelisimi

Reklamcilik faaliyetleri tiretim faaliyetlerinin basladigi ve yayginlastig
donemlerden itibaren insan hayatina girmis faaliyetlerden biridir. Ancak giinimuz
anlamindaki reklamcilik faaliyetlerine ulasincaya kadar pek c¢ok faaliyette oldugu
gibi reklamcilik faaliyetlerinde de olduk¢a degismeler ve gelismeler goriilmiistiir.
Reklamcilik  faaliyetleri toplumlarin  ekonomik yapilarindan, sosyo-kiltirel
Ozelliklerinden ve dinya genelinde meydana gelen pek ¢ok olaydan etkilenerek
sekillenmis ve insanlar1 da belirli bir etki altina alarak sekillenmelerine olanak
saglamistir. Diger bir ifadeyle reklamcilik faaliyetleri insanlik tarihinde insanlarla

sekillenen ve insanlari sekillendiren faaliyetlerden biri olmustur (Temel, 2006, s. 5).

Reklamcilik faaliyetlerinin temeli insanlarin {iretim toplumuna geg¢mesi ve
bunun sonucunda ticari faaliyetlere baslamasi ile atilmistir. Reklam konusunda
giiniimiize gelen ilk Ornekler Orta Cag Avrupa Uygarligi’'ndan, Antik Yunan ve
Roma uygarliklarina kadar indirilmektedir. Bu donemlere ait ele gecirilen
kalintilardan pazar yeri olarak olusturulan yapilarda yer alan ve giiniimiiz anlaminda
isyeri olarak tabir edebilecegimiz yapilarin kapisinda veya duvarinda asili olan
tabelalar oldugu ve bunlarin bu dénemlerde de reklamcilik faaliyetlerinin oldugunu

gosterdigi belirtilmektedir (Civrilli, 1993, s.s. 15).

Bu kalintilarin  reklamciligin ilk denemeleri olarak adlandirildigi da
bilinmektedir. Yine bu donemler itibariyle saticilarin seyyar sekilde kapi kapi
dolasarak satmak istedikleri mallar1 insanlara ulastirmalar1 ve bu ulasimda insanlarin
dikkatini ¢ekebilmek i¢in ses ¢ikaran bir takim objeleri kullanmalar1 da ilkel anlamda
reklamcilik yapildigimin ilk gostergeleridir (Giiler, 2008, s. 10). Ancak Orta Cag veya
Antik Yunan gibi donemleri geride birakip reklamcilik konusunda meydana gelen en
onemli gelismelerin giiniimiizden birka¢ yilizy1l oncesinde dayandigimi sdylemek
mumkiindiir. XV. yiizyila gelindiginde matbaanin icat edilmesi ve bu icat sayesinde
yazili Uriinlerin hizli sekilde ortaya ¢ikarilmasi sonucunda insanlarin el ilanlar veya

afisler ile dirlinlerini tanitma donemine girmis oldugu goriilmektedir. Bu da
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reklamecilik faaliyetlerinde daha genis bir kitleye daha rahat sekilde ulasabilme
konusunda reklamciligin kazanmis oldugu bir ivme olarak goriilebilir. Ancak ilk
hazirlanan brostir ve afisli reklamlar ¢ogunlukla insanlarin giinliik tiiketim iirtinlerine
yonelik olan reklamlardir (Giiler, 2008, s. 10). Reklamciligin bu ivmesinden sonra
matbaanin kullanimimin yayginlagsmasi ve okur-yazar oraninin artmasiyla birlikte
insanlarin bir takim olaylardan haberdar olabilmeleri amaciyla basilan yazili medya
urinlerine de reklamlarin aktarildigini gérmek miimkiindiir. Nitekim XVIII. yiizyilda
cikarilan yazili medya iirlinlerinde reklamlarin yer aldigi goriilmiistiir. Matbaanin
icadinin ardindan yazili medyada yer alan reklamlar, reklaminda bir gelir arac1 olarak
kullanilmasimi saglamis ve reklamcilik bagli basina bir sektére doniigmiistiir. Bu
baglamda Diinya iizerinde ilk reklam ajanst Amerika Birlesik Devletlerinde 1842
yilinda kurulmus ve bu sayede reklamcilik profesyonel bir sektor olma yolunda ilk

seklini almaya baglamistir (Tagskin ve Sahim, 2007, s.13 — 14).

Bireysel veya kiigiik capl ticari faaliyetlerde kullanilan reklamciligin yam
sira reklamcilik faaliyetlerinde esas déniim noktas;, XVIL. yiizyilda Ingiltere'de ortaya
c¢ikan ve bu ortaya ¢ikisinin ardindan kisa siirede biitlin diinyada etkili olan Sanayi
Devrimi’dir. Sanayi Devrimi sonucunda toplumsal yapida meydana gelen
degisiklikler, insanlarin kentlerde yasamaya baslamasi, ekonomik anlamda daha
rahat bir seviyeye gelmeleri gibi faktorler tlketim faaliyetlerine yonelmelerini
saglamis ve bu da reklamcilik konusunda bir doniim noktas1 olmustur. Nitekim bu
donemde tiiketime yonelen insanlardan ziyade iiretim yapan isletmeler agisindan da
bir artis s6z konusu olup bu firmalar birbiriyle rekabet haline girmis ve trettikleri
trlinleri tanitmanin ne kadar onemli oldugu bilincine erigsmislerdir. Bu tanitim
esnasinda tiretilen tirliiniin hitap ettigi kesimin cezp edilebilmesi ve tuketicilerin kendi
urtinlerine yonlenmesinin saglanmasi reklamciligin daha etkin kullaniminin 6niini
acmistir. Bu noktada en kisa siirede en fazla insana ulasabilme yollar1 aranmis ve
donemin medya unsuru olan gazetelerin kullanimi fikri giindeme gelmistir. Sanayi
Devrimi ile beraber yazili medyanin kullanimi ve bu kullanimin artig gostermesi
reklamcilik faaliyetlerinin yazili medya iizerinden insanlara iletilmesi konusunda bir
artig saglamistir (Becerikli, 2013, s.30— 31).

Gecen zaman i¢inde diinya {lizerinde her alanda meydana gelen gelismelerden

reklamcilik faaliyetleri de paymi almig ve XX. yiizyila gelindiginde reklamcilik
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gerek is bolimili gerek yayinlarin birbirinden ayrilmasi, reklamlarin yer aldigi
alanlardaki cesitlilik vb. unsurlarin etkisiyle tam anlamiyla profesyonel bir sektor
halini almistir. Buna bagh olarak reklam faaliyetleri {izerine ¢alisan ve reklamcilik
faaliyetlerinin gelismesini hedefleyen modern anlamdaki reklam ajanslar1 da XX.
yiizyilda kurulmaya baglanmistir. Bu ylizy1l itibariyle reklamcilik faaliyetlerinin
yayginlagmasini dolayli olarak da olsa destekleyen bazi gelismeler de olmustur. Bu
gelismelere yazili medyanin yanina isitsel ve gorsel medyanin eklenmesini 6rnek
vermek miimkiindiir. Nitekim sinema sektoriiniin gelismesi ve radyo yayinlarinin
diinyanin pek ¢ok {iilkesinde yayilmaya baglamasi reklamcilik agisindan “isitsel ve
gorsel reklameilik” adi altinda yeni bir yapimin olusmasinin ilk adimi olmustur.
Ancak “Kara Persembe” olarak adlandirilan diinya ekonomik bunaliminin yasandig
1929 yilinda pek c¢ok isletmenin kapanmasi, insanlarin tiiketim faaliyetlerini kismasi
veya devletlerin harcamalarinda azalmaya gitmesi gibi faktorler reklamecilik
faaliyetlerini de etkilemis ve reklam konusunda yapilan harcamalarin kisitlanmasina
neden olmustur. Bu donem itibariyle tiiketiciler reklamlar konusunda hosnut
olmayan bir takim goriisler sergilemislerdir. Ancak reklamcilik faaliyetleri agisindan
“Duraklama Donemi” olarak nitelendirilebilecek bu donem kisa siirmiis ve 1950’li
yillardan itibaren reklamcilik faaliyetleri eski hizli ve gelisimsel donemine geri

donmiistiir (Taskin ve Sahim, 2007, s.13 — 14).

Radyo yaymlarinda reklamlarin kullanilmasi, sinema gosterimlerinde filmler
oncesinde veya aralarda reklamlarin yer almasi tiiketim faaliyetlerinde olumlu bir
etkiye yol agmistir.1945°11 yillardan sonra ise diinya yikici bir savas ortamindan
¢ikmis ve reklamcilik faaliyetleri televizyonlar araciligiyla da yapilmaya baslanmistir
(Kurtulug, 1973, s. 27). Gorsel yayin araglarindan olan televizyonlarin
yayginlasmaya baslamasi reklam faaliyetlerinin televizyonlara da yer etmesini
saglamis ve bu sekilde reklamcilik daha etkili bir faaliyet alani haline gelmistir.
Reklamlarin dénem itibariyle etkisinin artist konusunda en 6nemli 6rnek reklamlar
sayesinde orduya goniillii hemsirelerin katiliminin bile saglanmis olmasidir (Amil,
2002, s. 17). Reklamciligin etkisinin artisi ve gelir miktarinin fazlalagmasi
profesyonellesmenin yaninda reklamcilik faaliyetlerini 1960’11 yillardan itibaren bir
meslek olarak diinya ekonomi piyasasina yerlestirmistir. Bu yillardan itibaren
reklamcilik faaliyetleri hem bir meslek olarak tercih edilen bir yapiya biirlinmiis hem

de belirli dénemler itibariyle farkli alanlara yogunlasmaya baslamistir. Ornegin;
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1960’1 yillardan1970’e kadar “Yaratict Reklamcilik” olarak ifade edilen reklam
faaliyetleri 6n plana cikarken 1970°li yillardan itibaren 1980°li yillara kadar
reklamcilikta konumlandirma faaliyetlerine yonelik olan reklamlar daha on plana
cikmistir.Reklamciligin  bu denli hizli ilerlemesi ve gelismesi sonucunda bu
faaliyetlerin belirli bir takim unsurlar {izerinden ilerletilmesi konusu giindeme gelmis
ve 1990’11 yillara gelindigi zaman reklamcilik faaliyetlerine dair belirli bir takim
ilkeler benimsenmistir. Giliniimiize gelindiginde ise gorsel yaymcilik konusuna
bilgisayarlarin ve bilgisayarlarin bagl oldugu internetin dahil edilmesi reklamciligin
giiciinii daha da arttirmustir. Internetin dahil edilmesiyle daha kapsamli bir hal alan
reklamcilik faaliyetlerinin ulagim alanlari, kitleleri ve etkisi de buna paralel olarak

gelisim gostermistir (Becerikli, 2013, 5.30 — 31).
2.2 Tiirkiye’de Reklamcili@in Ortaya Cikisi ve Gelisimi

Tirkiye'de reklamciligin  gelisimi  hususunda izlenen siiregler diinya
genelindeki gelisim siirecleri ile paralellik gostermektedir. Ancak Tiirkiye'deki
reklamcilik sektoriiniin gelisiminin asamalarinin diinyadaki reklamcilik sektoriiniin
gelisimi ile eszamanli oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Nitekim diinya
genelinde reklamciligin ortaya ¢ikmaya basladigr ylizyillarda Anadolu cografyasinda
hiikiim siiren Osmanli Devleti'nin, reklamciligin gelismesini saglayan matbaa ve
diger teknolojik unsurlara kars1 biraz geride durmasi nedeniyle reklamcilik
konusunda Osmanli Devleti'nde diinya ile eszamanli bir gelisme yasanmamistir. Ik
donemlerde harf uyumsuzluklar1 nedeniyle bu faaliyetlerin gelismedigi yoniinde
bilgiler bile vardir (Aytekin, 2009, s. s. 9). Ancak yine bu dogrultuda Osmanl
Devleti'nde higbir sekilde reklamcilik faaliyetlerinin goriilmedigini sdylemek
mimkiin degildir. Osmanli Devleti'nde reklamcilik faaliyetlerinin sozlii olarak
yiriitiildiigi alanlar olan tellallar ¢ikarilarak duyurularin yapilmasi, ¢igirtkanlar
araciligiyla tanitimlarin yapilmasi veya igportacilar tarafindan triinlerin tanitilmasi
reklamciligin ilk adimlarini olusturmaktadir. Bunun disinda yine Osmanli Devleti'ne
matbaanin gelmesi ve basili yaymlarin sayisinin artmasi reklamcilik konusunda bir
gelisme yasanmasini saglamistir. Bu baglamda ilk reklam 6rnegi 1860 yilinda yayin
hayatina baglayan Tercliman — 1 Ahval gazetesinde goriilmektedir. Bu gazetede
tilketim malzemelerinden ¢ok kisilerin satmis olduklar1 evler, arsalar veya kitap

ilanlarin1 gérmek miimkiindiir (Ozer, 1985, 32). Bu da XIX.yiizyilin ikinci yarisinda
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Tiirkiye i¢in ilk ticari reklamlarin basladiginin gostergesidir. Ancak donem itibariyle
okur-yazar oraninin az olmast ve bu nedenle gazetelerin fazla sayida
basilmamasi,ayrica reklam igin istenen iicretlerin fazla olmasi nedeniyle de Osmanl
Devleti biinyesinde reklamcilik faaliyetlerin gereken hizda gelismedigini sdylemek

mimkunddr (Taskin ve Sahim,2007, s.13 — 14).

Osmanli Devleti donemi Tiirkiye'de reklameilik acisindan kapali bir donem
olsa da devletin son zamanlarinda Mesrutiyet'in ilan1 ve bu sayede Ozgiirliiklerin
yayginlagmasi ile basilan gazete ve dergi sayisinda artis olmustur. Bu da beraberinde
reklamlarin daha yaygin bir hale gelmesini saglamistir. Nitekim 1909 yilina
gelindiginde Tiirkiye’de ilk reklam ajansi olarak bilinen ilancilik Kolektif Sirketi
kurulmusg ve bu da Tiirkiye'de profesyonel reklamciligin baslangici olmustur (Taskin

ve Sahim, 2007, s. 13 — 14).

Osmanli doneminde baslayan profesyonel reklamcilik hamleleri cumhuriyet
doneminde de hiz kesmeden devam etmistir. Cumhuriyetin ilaninin ardindan 6zel
girisimlerin  artis1, devletgilik ilkesi dogrultusunda kamu tesekkiillerinin
yayginlagsmasi gibi faaliyetlerin yani sira Birlesmis Milletler (BM) ve Kuzey Atlantik
Pakti (NATO) gibi uluslararasi organizasyonlara iiye olunmasi gibi faktorler
Tiirkiye'de reklamciligin hizla geligmesini saglamigtir. Bunlarin yani sira tilkede
radyo yayinciligmin hiz kazanmas: ve televizyon kullaniminda goriilen yayginlik
reklamcilig1 etki alaninin da artmasini saglamistir. Daha once degindigimiz gibi
geligsmeler Tiirkiye'deki gelismeler diinyadaki gelismelere benzer sekilde olsa da ayni
zaman i¢inde gerceklesmemistir. Nitekim diinyada XX. ylizyilin baglarindan itibaren
hizlanan ve 1960’lardan sonra belli bir standarda ulasan reklamcilik faaliyetleri
Tiirkiye'de ancak 1980°1i yillardan sonra diinya standardina ulasabilmistir. Bunda
uluslararas: firmalarin Tiirkiye biinyesinde faaliyet gdstermeleri ve bu baglamda
reklamcilik faaliyetlerinin gelistirilmeye ihtiyag duyulmasinin da biiylik pay1 vardir
(Giler, 2008, 5.12).

Cumhuriyet doneminden itibaren reklamciligin gelismeye basladig:
Tiirkiye’de reklamcilik faaliyetlerinin bir meslek seklinde yiiriitiilmesi ise 1960’1l
yillara kadar uzanmaktadir. Reklamcilik alaninda mesleki sekilde faaliyet gdsteren
firmalarin veya olusumlarin ortaya ¢ikmasi ile 1961 Anayasasi'nda reklamciligin bir

meslek halinde yliriitiilebilecegine dair kanun maddesine yer verilmistir. Bu sekilde
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Tiirkiye Cumbhuriyeti icinde reklamcilik faaliyeti bir tekel faaliyeti olmaktan ¢ikmis
ve yasal anlamda mesleki bir hiiviyet kazanmistir. Yine Tirkiye Cumbhuriyeti
blinyesinde televizyon yayinlarinin baslamasi ve bunlarin 1980’1 yillardan itibaren
yaygin bir hal almasi Tiirkiye’de de reklamcilik faaliyetlerinin etkisinin artmasini

saglayan bir diger unsur olmustur (Tagkin ve Sahim, 2007, s.21).
2.3 Reklamlarda Yer Almas1 Gereken Ozellikler

Reklam olarak tanimlanan &geler giiniimiize gelinceye kadar belirli
asamalardan ge¢cmis ve belirli bir sistematige oturmustur. Bu sistematik sayesinde
her reklamin tasimasi gereken oOzellikler tespit edilmistir. Bu &zellikler reklamlar

acisindan olmazsa olmaz niteligindedir.

Reklamlarin tasimasi gereken 6zellikleri asagidaki gibi siralamak miimkiindiir

(Kocabas vd., 1999, 6).

o Reklamlarin tasidigi Ozellikler agisindan ilk bilinmesi gereken husus,
reklamlar ticari faaliyetlerin yiiriitiildiigii, pazarlama olarak nitelendirilen faaliyetler
icinde iletisimi saglayan bir 6gedir.

. Reklamlar hizmet ettikleri sektor ve bu sektor i¢indeki iirlin agisindan belirli
bir biitge ile hazirlandiklar1 i¢in iicretsiz degil ticretli olan faaliyetlerdir. Ayrica
reklamlarin halka ulastirilmasi asamasinda tercih edilen, gorsel, yazili, sesli medya
araglar1 vb. gibi yapilarda reklamlarin yayilanmasi da belirli bir {icrete tabidir.

o Reklam faaliyetleri belirli yonde hareket eden faaliyetlerdir. Diger bir ifade
ile reklamlar reklami yaptiran kurum / kurulus ile reklamin hitap ettigi kesim
arasinda bir akig izler. Bu da reklam olusumlarinin ardindan sunumlar1 dahilinde
belirli bir yonde hareket edildiginin gostergesidir.

. Reklamlar kitle iletisim araglar1 kullanilarak insanlara sunulmakla birlikte
reklam yapis1 da bir iletisim tiirtidiir ve bu iletisim tiirli insanlarin geneline hitap
ettigi i¢in reklamlar da kitle iletisim iiriinii olarak kabul edilir.

o Reklamlar belirli kurumlar, kuruluslar veya iirtinler igin yine belirli reklam
ajanslar1 tarafindan olusturulan 6gelerdir. Diger bir ifadeyle reklami yaptiran veya
yapan sahislar bellidir.

. Reklam vasitast ile tiiketiciler Oncelikli olarak iiriinler konusunda

bilgilendirilir. Ayrica bu {iriinleri almalari i¢in {irlinlerin cazip yonleri gosterilerek
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ikna faktorii de devreye sokulabilir. Bu da reklamlarin {irtinler hakkinda bilgilendirici
ve iirlinli almaya tesvik edici bir yapisinin oldugunu gosterir.
o Reklamlar gelisigiizel sekilde hazirlanan O6geler degil belirli stratejiler

dogrultusunda ve belirli bir amaca gore hareket ettirilen yapilardir.
2.4  Reklam Ogesinin Fonksiyonlari

Yalnizca tanitim faktoriine degil kitle iletisime de hizmet eden reklamlarin
birtakim fonksiyonlar1 da vardir.Fonksiyonlar esasinda reklamlarin amaglarina

hizmet etme seviyelerini arttiran 6zelliklerdir (Demir, 2008, s. 6). Bu fonksiyonlari,

e Bilgilendirme fonksiyonu,
e Ikna fonksiyonu,

e Hatirlatma fonksiyonu,

e Destekleme fonksiyonu,

e Deger katma fonksiyonu,

e Reklamin hazirlandig1 yapilanmanin diger fonksiyonlarina yardimci olma
seklinde siralamak miimkiindiir (Cirpici, 2006, s. 9).
2.4.1 Bilgilendirme Fonksiyonu

Reklamlarin hazirlandiklar iiriinle ilgili belki de en yogun barindirdiklar:
fonksiyon bilgilendirme fonksiyonudur. Nitekim bilgilendirme fonksiyonu reklamin
hizmet ettigi liriiniin Uretilip piyasaya siiriilmesi aninda baslar ve yogun bir sekilde
devam eder. Bilgilendirme fonksiyonunun esas amaci {iriiniin hitap ettigi kesimin bu
iriiniin piyasaya sirildiigiiniin farkina varmasi, triinle ilgili gerekli bilgileri
edinmesi ve riinilin islevselligi ile ilgili fikir edinmesidir (Bagana, 2009, s. s. 44).
Bilgilendirme fonksiyonunda en o©nemli amag¢ ilk elden talebin olugmasim
saglamaktir (Babacan, 2008, s. 27). Bir iriiniin ¢esitli fonksiyonlarinin sunulmasi
seklinde iriinlin hem i1slevi hem de tiiketiciye olan faydalar bilgilendirme
fonksiyonu dahilinde sunulmaktadir (Tek ve Ozgul, 2007, s.663). Burada temel
yaklasim Once {irlinilin tanitilmasi, daha sonra etkin hale getirilmesidir (Paydas, 1998,
s. 45). Bilgilendirme fonksiyonunun diger fonksiyonlardan en biiyiik fark: satin alma
faaliyeti icin ilk adim niteliginde olmasidir. Diger bir ifadeyle satin alma faaliyeti

bilgilendirme fonksiyonun sonrasinda gergeklesir (Yaman, 2009, s. s. 8).
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2.4.2 1kna Fonksiyonu

Ikna fonksiyonu iiretim faaliyetlerinin gelismesi ile beraber ortaya ¢ikmis bir
fonksiyondur. Uriin gesitliligi ile dogru orantili olarak gelisen ikna fonksiyonunda
amac bir iiriinii daha cazip gostererek bir marka tercihi olusturmaktir. Yine ikna
fonksiyonuyla ulagilmaya calisan bir diger husus belirli markalarda 1srar eden
miisterilerin farklt markalara yonlendirilmesidir. Bu amagla ikna fonksiyonunda
miisterilerin algilarinda degisiklik olusturma, miisterileri liriinii satin alma agisindan
oncelikli tedarik¢i yapma, hazirlanan driinlerin denenmesi konusunda riza
gdstermelerini saglamaktir (Tek ve Ozgiil, 2007, 5.664). Ikna fonksiyonunun devreye
sokulmasi1 demek pek ¢ok unsurun goz ardi edilmesi veya bireylerin hassas oldugu
konulara dokunulmasi anlamlarina da gelmektedir. Nitekim ikna etme faaliyetleri
esnasinda yas, cinsiyet, 1k vb. faktorlerin de etkilerinden faydalanildig:

gorulmektedir (Yaman, 2009, s. s. 8 —9).

Ikna fonksiyonu kendi icinde karsilastirma unsurunu da barindirmaktadir.
Karsilastirma konusunda marka verilmese de sektorel vurgularin yapilmasi ikna
fonksiyonunun calistirildigini gostermektedir. Bu konuda bir sabun markasi olan
Haci Sakir’in “Higbir sabun Haci Sakir’den daha saf ve dogal degildir!” slogani
ornek gosterilebilir (Ulu, 2007, s. 17).

2.4.3 Hatirlatma Fonksiyonu

Hatirlatma fonksiyonu adindan da anlasilacagi gibi var olan bir bilginin
yeniden giin yiiziine ¢ikarilmasim1 ifade eder. Diger bir ifadeyle hatirlatma
fonksiyonu ile ulagilmak istenen amag¢ miisterilerin iirlinii unutmasini veya iiriin
konusunda bilgilerinin eskimesini 6nlemektir (Eldem, 2009, s. s. 11). Bu nedenle bu
fonksiyon {irliniin tiretilmesinin ve kullanilmasinin ardindan ortaya ¢ikar. Hatirlatma
fonksiyonu bu 6zellikleri itibariyle halihazirda kullanilan {iriinler i¢in gegerli olan bir
fonksiyondur (Tek ve Ozgiil, 2007, 5.665). Ancak adindan da anlasilabilecegi gibi
hatirlatma fonksiyonu, iirtiniin piyasana oldugu donem veya piyasaya geri siiriilecegi
donem icin kullanilan bir fonksiyondur. Bu fonksiyon sayesinde iiriiniin
hatirlanmasinin, akilda kaliciliginin artmasinin ve iirlin hakkinda bireylerin diisiince
gelistirmelerinin de artis gostermesi hedeflenmektedir (Giiler, 2008, s. 16). Bu
fonksiyonun saglanmasi konusunda genellikle toplumlara mal olan 6zel giinler

kullanilmaktadir. Islam kiiltiiriine ait olan dini bayramlar ve bu bayramlarin
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vazgecilmez ikramlarindan olan sekerlerin sunuldugu reklamlar fonksiyonun
kullanimin1 gostermek agisindan olduk¢a Onemlidir. Nitekim Tirkiye’de kent

sekerleri ile bayramlar neredeyse 6zdeslemistir (Babacan, 2008, s. 28).
2.4.4 Destekleme Fonksiyonu

Destekleme fonksiyonu iiriin satin alindiktan sonra ortaya ¢ikan bir
fonksiyondur. Bu bakimdan hatirlatma fonksiyonuna benzer bir fonksiyondur. Ancak
destekleme fonksiyonunun hatirlatma fonksiyonundan farki yeni miisteriler igin
gegerli olan bir fonksiyon olmasidir (Shimp, 1993, s.263). Destekleme fonksiyonu ile
ulagilmak istenen amag Uriinii yeni kullanan kullanicilara bu Grlnd neden tercih
ettikleri konusunda bir telkin vererek kullanicilarin yaptiklar: segimden dolayr mutlu
olmalarin1 saglamaktir. Ayrica kullanicilarin diger iriinleri tercih etme konusunda
akillarina gelecek olan fikirleri ortadan kaldirmak da destekleme fonksiyonunun bir

diger islevidir (Tek ve Ozgil, 2007, 5.666).
245 Deger Katma Fonksiyonu

Deger katma fonksiyonu esas manasi ile tirtinlerin kullanicilar géziinde daha
degerli bir hal almasini saglayan fonksiyondur. Diger bir ifadeyle markaya bir kisilik
katilmas:t ve insanlarin goziinde bir deger halinde getirilmesi bu fonksiyon ile
gerceklestirilir (Avsar ve Elden, 2004, s. 20). Bu fonksiyonda tiiketicilerin algilarim
etkileme esas1 vardir. Deger katma fonksiyonu ile hazirlanan reklamlar daha etkili ve
tirlinii rakip firmalarin iriinlerine gore daha istiin gosteren reklamlardir (Tek ve

Ozgiil, 2007, 5.665).

Deger katma fonksiyonu ile markalarin piyasada yer alan diger Uriinlere gore
kullanic1 agisindan daha degerli goriilmesi de saglanmaya ¢alisilmaktadir. Bu sayede
riiniin piyasadaki degerinin ve satiginin arttirilmasi saglanmaktadir. Bu artis ile

tirliniin satigin1 yapan firma da gelirinde artis yakalamaktadir (Yaman, 2009, s. 11).

Deger katmanin ortaya ¢ikabilmesi i¢cin marka veya Triin konusunda

tiikketiciye yansitilan hususlarin pekistirilmesi gerekmektedir (Cirpici, 2006, s. 9).
2.4.6 Firmanmin Farkh Fonksiyonlarina Yardimc1 Olma

Firmalarin tek yaptiklari iirlinleri tanitma amaciyla reklamlar hazirlatmak
degildir. Bu nedenle reklamlar firmalar tarafindan yiiriitiilen farkli fonksiyonlarinda

tanitilmast acisindan firmalara yardimer olan 6gelerdir. Firmalarin yapmis olduklari
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satis artiric1 faaliyetler icinde g¢ekilisler yapma,promosyonlu drunler sunma veya
kupon vyoluyla urin verme gibi unsurlarda reklamlar sayesinde tlketicilere
tanitilabilir (Tayfur, 2006, s. 19). Bu da reklamlarin firmalar agisindan farklh
fonksiyonlara yardimci olma 6zelligini ortaya koyar (Tek ve Ozgil, 2007, s.666).
Bunlarin yani sira iriinle beraber veya iirlinden ayri1 olarak fiiretici firmanin da
tanitimmin  saglanmasi  farkli  fonksiyonlara  yardimc1  olma  seklinde

degerlendirilebilir (Yaman, 2009, s. 12).
2.5 Reklamlarin Siniflandirilmasi

Reklamcilik sektorii, gecmisi ve hitap ettigi kitle bakimindan oldukca genis
bir yapidadir. Bu da sektore dair ¢ok farkli reklam cesitlerinin ortaya ¢ikmasina

neden olmustur. Baslica reklam tiirlerini asagidaki sekilde siralamamiz miimkiindiir.
2.5.1 Ticari Amach Reklamlar

Uriinlerin veya hizmetlerin satilmas1 ve bu sekilde bir gelir elde etme
amactyla hazirlatilan reklamlardir. Bu reklam ¢esidinde reklamin hazirlanmasini
saglayan iiretici, reklamda kullanilan {iriin / hizmetin piyasada var olan benzer iiriin /
hizmetlerle rekabet icinde oldugunun farkindadir. Bu reklamlarla isletmeler
pazardaki yerlerini saglamlastirirlar (Ozbey, 2012, s. 8). Bu nedenle ticari

reklamlarda potansiyel miisterilere yonelik olarak;

e Uriine dair farkindalik olusturma,

e  Uriiniin ne oldugu ve kendisine saglayacagi yararlar tam olarak algilama,

e Uriiniin amaca hizmet edecegine yonelik siiphelerden kurtulma ve iiriinii

almaya karar verme,

Uriini almak igin harekete gecme seklinde gerceklesen asamalari barmdirmasi
gerekmektedir. Bu asamalar farkli isimlerle anilsa da temelde islevsel agidan genel
gecer bir yapt olusturmaktadir. Ancak bu asamalarin her miisteri i¢in ayni sira ile
gerceklesmesi veya tamamen bu basamaklarin her birinden gecilmesi gerekliligi gibi
bir sarttan s6z etmek miimkiin degildir. Diger bir ifadeyle bireyler bir asamadan
sonra Uriinii almak i¢in harekete gecerek aradaki asamalari atlayabilirler (Cemalcilar,
1977, s. 394). Nitekim incelendigi zaman ¢ogu miisterinin ilk iki asamadan hemen

sonra satin alma asamasina gectigi goriilmektedir (Dutka, 2002, s. 32).
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2.5.2 Kurumsal Reklamlar / Halkla Tliskiler Reklamcilig

Bu reklamlar belirli kurumlarin tanitilmasi ve bu sekilde miisterilerde kuruma
dair bir bakis acisi, ortak kanaat olusturmak i¢in hazirlanan reklamlardir. Genel
amaci tanitim olan bu reklamlarda amag nedeniyle daha ¢ok halkla iliskilere yonelik
uygulamalar yer alir. Bu nedenle kurumsal reklamlarmn “Halkla iliskiler
Reklamcilig1” olarak anildigi da bilinir. Kurumsal reklamcilikta olusturulan reklam
iriinlerinde kar amaci giidiilmemektedir. Temelde halihazirda piyasada olan
urinlerin veya hizmetlerin sunuldugu kurumlara dair miisterilerde bir algi olusturma
amaci giidiilmektedir. Bu algi olusturma sonucunda kurumun miisteri potansiyelini

artirmak da ulasilmak istenen hedefler arasindadir (Cardakli, 2008, s. 36).

Kurumsal reklamciligin diger reklamcilik tiirlerinden en biiyiikk farki bu
reklamlarda iirlin / hizmetlerden ziyade bunlarin sunuldugu kurum / kuruluslara dair
bilgilerin aktariliyor olmasidir (Cemalcilar, 1977, 395). Diger bir ifadeyle {iriinden
ziyade treticiye yonelik bir tanitim vardir ki bu tanitimin temel amaci isletmeye
sayginlik kazandirmaktir. Bu sayginligin ise uzun vadede Onemli oldugu bir
gercektir. Nitekim “markalagma” olarak tanimlanan kalite olusumu kurumlarin
tirettigi mallar tizerinden edindikleri sayginliktir. Bu da uzun vadede surekli bir
miisteri potansiyelinin olusmasi bakimindan 6nem arz etmektedir (Stanton, 1991,

452).

Kurumsal reklamlarda ama¢ kurum / kurulusun tanitilmasi ve bu yapi
tizerinde olumlu bir izlenim olusturulmas: oldugu i¢in iizerinde durulan konular da
toplumun hassasiyet gosterdigi konulardir. Bu dogrultuda ¢evre sagligi konusunda
gosterilen hassasiyetler, kiiltiirel degerlere gosterilen saygi, ekonomik sorunlara dair

¢oziimler vb. konular kurumsal reklamlarin ana temalaridir (Stanton, 1991, s. 452).
2.5.3 Kar Amaa Giidiilmeyen Reklamlar

Reklamlar genel mahiyette hazirlanis sekli ile hazirlandiklar: konuda talebi ve
dolayisiyla maddi getiriyl artirmaya yonelik olan Ogelerdir. Ancak kar amaci
giidiilmeden hazirlanan reklamlar da vardir. Bu reklamlar hazirlanis itibariyle diger
reklamlardan farklilik gostermemekle birlikte igerikleri itibariyle daha ¢ok sosyal
konular, toplumun ortak ¢ikarlarini ilgilendiren konularla ilgilidir (Erdogan, 2002, s.
408).
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Kar amaci giidiilmeyen reklamlari;

e Savunucu reklamcilik,
e Kamu reklamciligi,

e Sosyal konular reklamciligi
seklinde siiflandirmak miimkiindiir.

Savunucu reklamlar daha ¢ok sosyal konularda belli bir alana yonelik

savunma igerikli olan reklamlardir.

Kamu reklamciligi, kamu kurumlarinin / kuruluslarinin halki bilgilendirmek
ve belirli konularda egitmek amaciyla reklam yaymlanmasini igerir. Ancak bu
reklamlarda kurumlarin yaptiklart faaliyetlerin aksine bilgiler aktardiklar1 da

gorulebilmektedir (Gler, 2008, s. 19).

Sosyal konular reklamciliinda ise toplumsal anlamda O©nem tasiyan
konularda insanlarin bilinglendirilmesi amaci vardir. Bu reklamlar toplumsal
konularla ilgili olduklar1 i¢in yalnizca kitlesel durumlar1 yansitacaklar seklinde bir
sinirlama veya zorlama yoktur. Sosyal konular reklamciligi toplumsal olabilecegi
gibi bireysel de olabilir. Bu dogrultuda toplumsal durumlar olan insan haklari, gocuk
haklar1 gibi konular islenebilecegi gibi bireysel olan dini, kiiltiirel, cinsel vb. konular

da ele alinabilir (Erdogan, 2002, s.408).
2.6 Reklamcihikta Kullamilan Stratejiler

Reklamcilik faaliyetlerinin gelismesi ve zaman i¢inde neredeyse tiim kurum
ve kuruluslar tarafindan reklamlarin kullanilmaya baslanmasi, reklamlara dair bir
tekdiizeligi glindeme getirdi. Diger bir ifadeyle reklamlar, sadece iiriinlerini tanitan,
urinlerin Ostin ozelliklerinden bahseden ve miisteriye bunlar1 cazip gostermeye
calisan yazili,sesli veya gorsel Ogeler olmaya basladi.Birbirini tekrar eden
reklamlarin bu haliyle sadece kullanicinin istedigi iiriine yonelmesi igin bir rehber
olma durumu s6z konusu olunca reklamlarin bir kamuoyu olusturma veya
kullanicilar1 yonlendirme vasiflar1 pasif duruma diisti. Bu da reklamcilikta
kullanicinin yonlendirilmesini saglayan bir takim stratejiler olusturulmasini giindeme

getirdi.

Bu stratejilerin reklamlarin {riinlere dair g¢ekiciligi arttirmast ve bdylece

Uriinlin satiginin artirllmasini saglamaya yonelik olan stratejiler olmasi yoniinde
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goriis birligine varildi. Bu baglamda reklamlarda uygulanan stratejiler {i¢c ana baslik

altinda toplanmist1. Bunlari; (Tagkin ve Sahim, 2007, 5.102),

e Hedef izleyici stratejisi,
e Mesaj stratejisi,

e Medya stratejisi
Seklinde siralamak miimkiindiir.

Hedef izleyici stratejisinde reklamlarda yer alan iirliniin ulastirilmak istendigi
grubun kimler oldugunun tespit edilmesi ve buna gore hareket edilmesi esas1 yer
almaktadir. Bu noktada bir kitle belirlenmesi be bu kitlenin genel algilarinin iiriine
yonlendirilmesi gerekir. Bu yonlendirme esnasinda sosyal veya kiiltiirel anlamda
yakinlik, benzerlik, baglilik vb. unsurlarin kullanilmasi bireylerin yonelimlerinin

degismesine ivme kazandirmaktadir (Bagana, 2009, s. 45).

Mesaj stratejisi ise reklam yoluyla Urlnle ilgili tiketici kesimi iletilmek
istenen mesajin neler olacak konusuna netlik kazanmaktadir. Ayrica bu stratejide en
onemli hususlardan biri reklamlar yoluyla hedef kitleye ulastirilmak istenen
mesajlarin  kalic1 etkili olmasidir. Bu kalict etki hem iirlin bazinda rekabette
istiinliigiin saglanmasimna hem de markalagsmaya imkan verecek bir durumdur. Diger
bir ifadeyle reklamlarin genel yapisini olusturan mesaj stratejileri iiriinlerin tiikketiciye
cazip gosterilmesinin yani sira firmanin genel yapisinin da gelismesi agisindan
oldukca 6nemlidir. Nitekim mesajlar sayesinde tiiketiciler iiriin hakkinda ve tirliniin
tiretildigi firma hakkinda olumlu diisiinceler beslemeye baslarlar. Bu da sonucun
satig olmasini saglar ki reklam veya tliretimde ulasilmak istenen nihai hedef de tam

olarak budur (Taskin ve Sahim, 2007, s. 102).

Medya stratejisinde ise tiiketici grubuna ulastirilmak istenen mesajin hangi
zaman dilimi i¢inde ve hangi medya organi lizerinden ulagtirilacagini dair yontemler
belirlenmektedir. Bu yayin organlari bireylerin aligkanliklarinin stratejik yontemlerle
incelenmesi ve belirlenmesi esasina dayanir. Ancak temelde medya stratejisinde
kullanilabilecek ¢ok da fazla 6ge bulunmamaktadir. Nitekim bu alanda televizyon,
radyo, yazili medya veya internet gibi bir 6ge kisitlamasi vardir. Bu dogrultuda
secilecek olan 0ge konusunda daha hassas bir tutum sergilenmesi gerekmektedir.

Segilecek olan O6ge insanlara iletilmek istenen mesaji en iyi sekilde iletilebilecek,
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amaca hizmet edebilecek nitelikte olmalidir. Bu baglamda da gorselligin 6n plana
ciktig1 Ogelerin daha fazla tercih edildigini sdylemek miimkiindiir. Bunun temel
sebebi ise goriintiilerin, kullanilan renklerin, objelerin vb. unsurlarin etkileyicilik

oraninin daha fazla olmasidir (Eldem, 2009, s.32).

Bu dogrultuda hazirlanan reklamlar tiiketicileri daha fazla ve daha uzun siire
etkileyebilmektedir. Bu tiirdeki reklamlarda bulunmasi gereken oOzellikleri ise

asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Tek ve Ozgl, 2007, s.693).

¢ Bu reklamlar dncelikli olarak {iriiniin 6zgiin bir yapida oldugu vurgusunu
barindirirlar. Bu da kullanicilara daha 6nce kullanmadiklar1 bir {iriin
kullanacaklar fikrini verir.

e Hedef kitle iizerinde duygusal etki olusturabilen reklamlardir. Tiiketiciler
bu reklamlar sayesinde heyecan, mutluluk, yakinlik, giiven vb. olumlu
duygular besleyebilmekle beraber 6fke, nefret, Gzuntu gibi olumsuz
duygular da besleyebilmektedirler.

e “Viral” olarak tabir edilen ve agizdan agza dolasan mesaj, slogan, kavram

vb. yapilar olusturabilmektedirler.
2.7 Temel Yaratic1 Reklam Stratejileri
Temel reklam stratejileri vardir. Bu stratejiler (Solmaz, 2014, s. 67 — 68),

e Emosyonel strateji,

e Jenerik stratejisi,

e Konumlandirma stratejisi,

e Marka imaj stratejisi,

e Rezonans strateji,

o  Ozgiin satis Onerisi stratejisi,
e Jenerik stratejisi,

e Erken davranma stratejisi
seklinde siralamak miimkiindiir.
2.7.1 Emosyonel Reklam Stratejisi

Emosyonel reklam stratejisi Ingilizce “emotion=duygu” kelimesinden

tiiretilmistir. Bu strateji adindan da anlasilacagi gibi hedef kitle olarak tabir edilen
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bireylerin duygu durumlarini harekete gecirmeyi hedefleyen bir stratejidir. Bu duygu
durumlar i¢inde korkular, hayaller, umutlar vb. yer alabilir. Bu reklam stratejisi
giinlimiizde en yaygin olarak kullanilan reklam stratejisi olsa da kullaniminin yogun
oldugu belli bagh alanlar vardir. Bu alanlar1 gida, kisisel bakim, taki, kiyafet vb.
seklinde siralamak miimkiindiir (Sandage ve Fryburger, 1975, s. 298).

2.7.2 Jenerik (Ana Firmaya Yonelik) Reklam Stratejisi

Jenerik reklam stratejisi tek bir Uriin ancak birden fazla firma mantigiyla
ortaya konulan bir stratejidir. Diger bir ifadeyle bu stratejide bir {liriin vardir ancak bu
iiriinii iireten birden fazla firmaya yer verilmektedir. Bu strateji hedef kitle agisindan
tilkketimi tegvik edici rol oynasa da firmalar agisindan da gelir miktarini belirlemesi
bakimindan oldukc¢a 6nemlidir. Bu stratejide firmalar bakimindan gelir paymi daha
fazla artiran firma en giiclii olan firmadir. Bunu farkli bir sekilde ifade edecek
olursak, bir haberlesme reklaminda yan firmalar birden fazla yap1 tizerinden reklam

verse de esas hizmet edilen firma haberlesme agin1 olusturan firmadir (Tek ve Ozgiil,

2007, s.695).
2.7.3 Konumlandirma Reklam Stratejisi

Bu strateji iirlinlin diger lriinlerle olan rekabetinden ziyade hedef kitlenin
zihninde bir marka imaji olusturmay1 hedeflemektedir. Diger bir ifadeyle reklami
yapilan {iriin insanlarin kafalarinda ayri bir yere oturtulmaya calisiilmaktadir. Bu
stratejide izlenecek olan yollar belirlenirken mevcut Grindn, tiketicinin gunlik
yasaminda ne sekilde yer tuttugu veya ne sekilde degerlendirildigi dikkate alinir
(Kocabas ve Elden, 1997, s. 94).

2.7.4 Marka icin imaj Olusturma Stratejisi

Bu stratejide drlnin ozellikleri veya cazip gosteriminden ziyade hedef
kitlenin psikolojik yapisina yonelik bir yaklasim benimsenmektedir. Bireylerin
psikolojik ozellikleri ve bireysel farkliliklar strateji belirlenmesinde oldukca
onemlidir. Bireylerin belirtilen hususlardaki 6zellikleri dikkate alinarak tiriinler bu
dogrultuda sekillendirilir ve yansitilir. Bu strateji iriinii hedef kitlenin kendini 0zel

hissedecegi sloganlarla piyasaya siirer (Tek ve Ozgiil, 2007, 5.695).
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2.7.5 Rezonans Stratejisi

Rezonans stratejisi, reklam stratejileri i¢inde iirlin agisindan en geri planda
olan stratejidir. Bu stratejide daha ¢ok hedef kitlenin yasamina odaklanilir. Ancak
yasam boyutu gercekte olan ve beklentiler seklinde ikiye ayrilir. Reklam faktorii ise
beklentiler boyutunda devreye girer. Bu strateji ile hedef kitleye, Grintun kendilerini
hayal ettikleri duruma tasiyacagi izlenimi verilir (Bilim ve Teknik, Aralik 2004, s.
15).

2.8 Bilin¢alt1 Reklamcilik

Subliminal mesajlar en fazla reklamlar aracihgiyla tiketiciyi etkilemektedir.
Bu bakimdan biling ve bilingalti kavramlarinin 6nemli oldugu dislnilmektedir.
Dolayisiyla bu kisim biling kavrami ve bilingalti kavrami olarak iki alt baglk altinda

incelenmistir.

2.8.1 Biling¢ Kavram

Biling olarak adlandirilan kavram 6zel anlamda insana atfedilen ve insanlarla
diger canlilar arasindaki temel ayrimin sebebi oldugu belirtilen bir yapidir. Biling,
kelime olarak en temel manada; insanlarin yapilan herhangi bir seyin farkinda olmasi
veya “kendisini ve ¢evresini tanima yetenegi, suur’” olarak tanimlanabilir (tdk.gov.tr)
Burada temel olan husus bireyin algilarini yonelttigi veya algilarinin yogunlastig
durumlarin farkinda olmasidir (Klass, 1958, s. 148). Giinlik islerimizi yaparken
sosyal ¢evremizde, is yasantimizda gerceklesen pek cok olay vardir ancak bireyler
bunlarin pek c¢ogunun farkinda degildir. Bu da bireylerin bilingli olarak daha az

uyarictya maruz kalmalarini saglamaktadir (Oztiirk, 2007, s. 81).

Biling kavraminin insana has olarak bilinmesi bu konuda oldukca fazla
calismanin yapilmasini beraberinde getirmistir. Bu dogrultuda insan ve bilin¢ ana
konularinin islendigi pek ¢ok calisma yapilmis ve birbirinden farkli goriigler ortaya
cikmistir (Diizen, 2006, s. 11). Bu goriislerin genel manada kabul ettigi husus, insan
beyninin biling ve bilingalt1 olmak iizere iki farkli boyutunun oldugudur. Ancak bu
ikili yapida biling i¢in ayrilan kisim olduk¢a az olmakla beraber davranislarin temel
belirleyicisi olarak bilingalt1 kabul edilmistir. Yapilan arastirmalar sonucunda ortaya
konulan sayisal verilere gore insan beyninin %5’°lik kismu biling, %95°lik kismi ise

bilingalt1 tarafindan kullanilmaktadir (Daric1, 2012, s. 148).
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“Biling” veya “insan ve biling” kavramlari konusunda aragtirma yapan
insanlar olduk¢a fazla olmakla beraber hem yapilan arastirma sayist hem de
arastirmalarin kabul edilmesi bakimindan en Onemli insanlardan biri Adam
Zeman’dir. Zeman, biling kavramimi olduk¢a farkli boyutlarda ele almis ve bu
baglamda farkli tanimlamalar yapmigtir. Yaptig1 tanimlamalarda biling kavramins;

(Zeman, 2012, s. 37 — 49)

e Uyanik olma,

e Farkinda olma,

e Zihinsel surecleri yonetebilme,
e Bireysel farkindalik,

e Farkinda olmanin farkinda olma
seklinde belirli temellere dayandirmustir.

Zeman yaptig1 calismalarda, diger bilim insanlar ile ortak bir sekilde, biling
kavraminin bireylerin c¢evrelerinde olup bitenleri kavramasi, c¢evredeki tiim
uyaranlara dair bir farkindalik sahibi olmasi ve insani iliskilerini diizenlemesi

acisindan 6nemli oldugunu belirtmistir (Zeman, 2012, s. 37 — 49).
2.8.2 Bilinc¢alti Kavramm

“Bilingalt” kavrami biling ve alt kelimelerinin birlesimi ile meydana gelmis
ve tam olarak iki kelimenin de anlamini yansitan bir kavramdir. Ancak teknik olarak
biling esigi adi verilen ve bireyin en alt farkindalik seviyesinin bile altina inen biling
kismuini ifade eder ki bu da farkindaligin olmadig1 anlamina gelir (Karaca, 2010, s.
7). Bilingalt1 bilingten farkli olarak herhangi bir dinlenme mekanizmasina bagl
degildir. Diger bir ifadeyle siirekli olarak calisan bir yapidir (Murphy, 2009, s. 51).
Ancak bu noktada bir ayrimi belirtmekte fayda vardir. Bilingalt1 farkinda olmama
durumu olsa da bireylerin davraniglar1 iizerinde oldukca etkili oldugu One
stirilmektedir. Nitekim daha 6nce de belirttigimiz gibi biling faktorii insan beyninin
%5’lik bir kismini olustururken bilingalt1 geri kalan %95°lik kismi kaplamaktadir
(Baysal ve Akalin, 2011, s.60). Bu o6zelliklerine ragmen bilingalt1 yapis1 bireyler
arasinda farkli sekillerde isleyis gosterir. Diger bir ifadeyle bir birey i¢in bilingalt1
olarak nitelendirilebilecek olan bir durum farkli bir birey igin biling olarak
tanimlanabilir (Fullerton, 2010, s. 167).
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Biling seviyesi ile bilingaltinin beyinde kapladiklar1 alanlarin yani sira
isleyislerinde de bariz farkliliklar oldugu bilinmektedir. Iki yap: arasindaki isleyis
farkliliklar1 en temel manada bilingaltinin duygu, diisiince, istekler, heyecanlar,
korkular gibi yapilar1 yonetmesi, bilincin ise bireyin farkinda oldugu ve bilerek
yaptig1 iglerle, ¢cevresinde yapilan fiillerin farkinda olmasi seklinde ifade edilebilir.
Ancak isleyisteki farkliliklar detaylandirildigi zaman bilingalt1 adi verilen yapinin
bilgiyi bir biitiin olarak islemesi ilk goze carpan husustur. Biling bilgiyi belirli
parcalara ayirip buna gore smiflandirip islerken bilingalt1 bilgiyi biitiin olarak algilar
ve igler. Yine bilingalt1 aldig1 bilgileri biling boyutunun tam tersine dogru veya yanlis
seklinde bir degerlendirmeye tabi tutmaz. Diger bir ifadeyle bilingaltina inen her
bilgi beyin tarafindan dogru olarak kabul edilir. Isleyis bakimindan bir diger farklilik
ise bilingaltinin yeni davranis alinmasi ile degil 6grenilmis davranislarla ilgili
olmasidir. Bilingalt1 adi verilen yapinin isleyisinde bireyin daha Once &grenmis
oldugu davranislar1 tekrar etmek gibi bir fonksiyon da yer almaktadir. Ancak bu
tekrar zihinsel anlamda yorgunluk olusturan veya bireylere ekstra bir yiikk getiren
olumsuz bir faaliyet degildir. Nitekim birey bilingaltinda olaylarin tekrar edilmesi
sayesinde giinliik hayatinda benzer durumlarla karsilastigi zaman siirekli olarak
tekrar edilen yontemleri biling boyutuna tasiyarak karsilagsmis oldugu durumun
olumsuzluklarindan kolaylikla kurtulabilmektedir (Daric1,2012, s. 150).

Buna giinliik yasantimizda siirekli olarak yapmis oldugumuz yazi yazma fiili,
yeni insanlarla tanisma durumu, evden is yerine gitme veya is yerinden eve gelme
gibi durumlar1 6rnek olarak gostermemiz miimkiindiir. Bireyler bu gibi faaliyetlerde
herhangi bir aksakliga karsilasmadiklart miiddetce tamamen ayni isleri gozleri kapali

olarak biri yaparak ayni sonuca ulagabilirler (Baysal ve Akalin, 2011, s.60— 68).

Bilingalt1 yapisim1 biling ile kiyaslamak, bilincaltinin gerek kapladigi alan
gerekse yonettigi islemler bakimindan, gercek anlamda miimkiin degildir Ciinki
biling, giinlik hayatta ugrastigimiz ve farkinda oldugumuz olaylar1 yonetirken
bilingalt1 olarak tanimladigimiz yap1 ise bilincin kapasitesinin ¢ok ¢ok iistiinde farkl
islerle mesgul olmaktadir. Bu isleri bireyin kan dolagiminin diizenlenmesi, tansiyon
seviyesi, kalp atisindaki hiz, salgilanan hormonlar seklinde orneklendirmek
miimkiindiir. Bu 6rnekler bilingaltinin ne denli karmasik islemlerinde gerceklestigi

bir alan oldugunu gostermektedir. Ancak bu denli karmasik bir yapiy1 idare eden
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bilingalt1 islevsel manada bilingle kiyaslandiginda ¢ok daha fazla islem yapsa da
yapisal manada bilince gore daha gli¢siiz bir yap1 sergilemektedir. Nitekim bilingalti,
biling yapisina gore ikna edilmeye daha miisait bir yapidir. Bu miisaitlik durumu
reklamcilik alaninda bireylerin yonlendirilmesi i¢in bilingaltinin hedef secilmesinin

belki de birinci sebebidir (Mlodinow, 2013, s.51).
2.9 Bilingalti Reklamcilik Uygulamalari

Bilingalt1 reklamcilik kavramini tanimlamadan oOnce reklam kavraminin
sadece satig anlaminda kullanilmadigin1 bilmemizde fayda vardir. Nitekim reklam bir
tirtiniin, bir dlisiincenin veya bir yapinin tanitilmasi i¢in kullanilan yazili, s6zlii veya
gorsel manadaki kisa tanmitim yapisidir. Bu anlamda bilingalti reklamcilik hem
riinlerin tanitilmas: hem politik fikirlerin insanlara empoze edilebilmesi hem
toplumsal yapida yeni olusumlar meydana getirilmesi agisindan kullanilan bir reklam
cesididir. Bilingalt1 reklamcilik kullaniminin esas1 bireylerin algilayabildigi seylerin
daha altindaki uyaricilar sayesinde duyular1 harekete gecirip reklamin hedef kitlesi
olan bireyleri belli bir alana yonlendirip bu alanda sunulan objeyi istenilen bicimde
kullanmaya ikna etmeye dayanmaktadir. Bilingalti1 reklamciligin ortaya ¢ikmasi ise
reklamlarin  bilinen ydniiyle, ekonomik boyutuyla ilgilidir. Gelisen ekonomi
piyasalarinda iiretim yapan firmalarin normal reklamlarin beklenen etkiyi
olusturamadig1 ve iriinlerine bekledikleri sayida insanin yonelmedigi seklindeki

serzeniglerinden ve bu durumun tersine ¢evrilmesi isteginden dogmustur (Denli,

2010, s. 111 - 112).

Bu istek sonrasinda firmalar reklamlarda verilen mesajlarin tekdiize oldugunu
ve bunlarin kullanicilan {riinlerine yonlendirmede yetersiz oldugunu 6ne siirerek
yeni yontemlerin bulunmasini istemislerdir.Ortaya ¢ikan talep dogrultusunda yapilan
aragtirmalar ve bu alandaki yatirimlar ile bireyler i¢in kanmaya daha yatkin olan
bilingalt1 yapilarina yonelik olarak olusturulan reklamlar ortaya cikmistir. Bu
reklamlar sayesinde {iriiniin hedef kitlesinde bilingalt1 yapilarina hitap eden mesajlar,
resimler, sozciikler veya duyum esiginin altindaki seslerle etki olusturularak bireyler
belirli alanlara yonlendirilmeye calisilmistir. Bilingalti reklamcilikta kullanilan bu
yontemler o denli gizlidir ki bireylerin biling seviyesindeyken bunlar1 fark etmeleri
veya ilk sunuldugu anda bireylerin bu 6geleri anlamalar1 neredeyse miimkiin degildir

(Oztiirk, 2007, s. 81). Bu 6geler daha ¢ok isin uzmanlari tarafindan yerlestirildigi igin
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yine bu alanda uzmanlagmis olan bireyler tarafindan tespit edilebilmektedir. Bu
nedenle bilingalt1 reklamcilik hususunda toplum icinde bir takim sdylemler

dolagsmaktadir. Ancak bu soylemler reklamcilar tarafindan her zaman

reddedilmektedir (Lindstrom, 2008, s.75).

Bilingalt1 reklamcilikta kullanilan mesajlar daha ¢ok subliminal mesajlar
olarak adlandirilir. Subliminal mesajlar, teknik manada insanlarin bilingalt1 yapilarini
etkileyen ve insanlarin biling durumunda algilayamayacagi ses, gorlintii ve
yazilardan olusan yapilardir (Oztiirk, 2007, s. 81). Subliminal teknikler ile
olusturulan reklamlarda temel amag iriiniin tanitilmasindan ziyade, hedef Kitlenin
bilingaltin1 bu Urline yonlendirmek, trinun tiketilmesine ikna etmektir. Bu reklamlar
daha ¢ok gorsel yayin organlar ile yapilan tanitimlarda devreye girmektedir. Nitekim
bu medya 6gelerinde bireylerin alt esik degerinin altinda kalan unsurlar hedef kitleye
daha rahat bir sekilde ulastirilabilmektedir. Bilingalti mesajlara maruz kalan bireyler,
sayet reklam uygulamasi basarili olmussa, Dbilingli bir durumdayken
sergilemeyecekleri davraniglara yonelirler. Bu reklamlarda sunulan 6geler bireylerin
bilingalt1 yapilarini etkileyerek onlar1 belirli bir takim 6gelere yonlendirip onu satin
alma yoniinde etkilemektedir ki bu 6geler genel olarak cinsel igerikli olmaktadir

(Ozdemir Akbay, 2009, s. 58).

Bilingalt1 reklamcilikta satin aldirma faaliyetinin yami sira bir diger amag
hedef kitlenin kendilerine sunulan iiriine karsi negatif bir diisiince olusturmasinin
Oniline gegmek, iirtine dair kayitsiz sartsiz bir kabullenme meydana getirmektir. Diger
bir ifadeyle bireyler iiriinii kendilerine faydali, satin alinmas1 gereken, ihtiyaglarim
karsilayan vb. bir obje gibi kabul ederek bu {iriinii satin alma davranisin
yoneleceklerdir. Ancak bu durum sadece subliminal mesajlarla gerceklesemeyecek
kadar zor bir uygulamadir. Nitekim mesajlarin bu denli etkili olabilmesi i¢in
bireylerin bu reklamlar1 ¢ok dikkatli bir sekilde izlemesi gerekmektedir. Ancak
giincel durum diisiiniildiigli zaman neredeyse hi¢ kimse reklam olarak bilinen 6geleri
cok dikkatli bir sekilde dinleyip izlememektedir. Bu da reklamlarin daha cazip hale
getirilerek insanlarin daha fazla ilgisini ¢ekecek bir yapiya biirlinmesini saglama

uygulamasini gilndeme getirmistir (Biskin, 2014, s. 181).

Subliminal &geler ilk ortaya ciktiklari zaman belirli yapilar iginde yer almis

ve etkili olma durumlar1 incelenmistir. Etki konusunda tespit edilen aksakliklarin
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giderilmesinin ardindan gitgide kullanim sekilleri ve miktarlar1 artmigtir. Subliminal
mesajlar tiiketicilerin izni olmadan kullanilan mesaj yapilaridir. Bunlar, bireylerin
zihinsel yapilarin1 hedef alarak diistince sekillerini ve bunun sonucunda verdikleri
karar1 etkileyen ve bazi arastirmacilar tarafindan hipnoz olarak nitelendirilen
Ogelerdir. Burada temel kritik nokta, subliminal mesajlarin bireyler tarafindan
algilanamayacak derecedeki diisiik seslerle veya ¢ok hizli konusma sekilleri ile
sinemalarda veya televizyonlarda gosterilen reklamlarda yer almasi, dergilerde,
gazetelerde veya diger yazili basin organlarinda yer alan reklamlarla insanlari
etkilemesidir. Bilingalt1 reklamciligin bireysel kararlara miidahale etmesi, bireylerin
istekleri disinda faaliyet gostermelerine neden olmasi, ve piyasada haksiz rekabete
sebep olmasi gibi faktorler diinya iizerinde pek cok iilke tarafindan dikkate alinmis
ve bu baglamda reklamlar konusunda yapilan diizenlemelerle subliminal mesajlarin
kullanildig1 reklamlar reklamciligin “dogruluk ve diiriistliik Ilkesi”ni hige saymasi

gerekge gosterilerek yasaklanmigtir (Sungur, 2007, 5.182).
2.10 Bilin¢alti Reklamcilik Faaliyetlerinin Tarihi

Bilingalt1 reklamcilik tarihi incelendiginde literariitde en fazla James
McDonald Vicary'nin ve Dicher'in c¢alismalarinin  6ne ¢iktigi goriilmektedir.

Dolayisiyla ¢calismada da ismi gecen arastirmacilarin ¢alismalari ele alinmustir.

2.10.1 James McDonald Vicary’nin Calismalari

Bilingalt1 reklamcilik faaliyetleri diinyada ilk olarak XX. yiizyilin ikinci
yarisinda, 1957 yilinda, ortaya ¢ikmis faaliyetlerdir. 1957 tarthinde James McDonald
Vicary adli, pazarlama alaninda aragtirma yapan bir kisi, bir anda insanlarin farkinda
olmadan tiikketime yoneltilebilecekleri fikrini ortaya atmig ve bu fikre dair bir yontem
kesfettigini aciklamistir. Normal sartlar altinda da ilgi uyandiracak olan bu fikir
donem itibariyle normalin iistiinde bir ilgiyle karsilanmistir. Nitekim ortaya ¢ikan bu
yeni fikir, donem itibariyle bir savasin sicakligint heniiz kaybetmemesi ve piyasalarin
durgun olmas1 nedeniyle oldukga ilgi gormiis ve bu konuda farkli arastirmalarda
yapilmaya baglanmistir. Vicary’nin bu fikrini dogrulayici ¢alismalarinin yani sira
reklam firmalari insanlar1 daha fazla tiikketime yonlendirme faaliyetlerine yonelik
olarak toplum bilimcilere ve psikologlara danigma yoluna gitmislerdir (Biskin, 2014,
s. 29 — 30).
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Vicary ortaya atmis oldugu fikri elbette ki sadece bir diisiince olarak
birakmamistir. Bu alanda pek ¢ok arastirma yaparak bir takim pazarlama gelistirme
yontemlerinin de bulunmasini saglamistir. Vicary alisveris konusunda Ozellikle
kadinlarin hassasiyetinin farkinda olarak donem itibariyle ev hanimi olan kadinlarin
tilketim davranislarini incelemis ve bunlarin aligveris yaptiklari alanlari neye gore
tercih ettigi, aligveris esnasinda nasil bir durumda olduklar1 konusunda somut veriler
ortaya koymaya calismistir. Bu dogrultuda o6zellikle siipermarket olarak
nitelendirilen aligveris mekanlarinda yapilan ve normalin iistiinde olan aligverisin

nedenlerini arastirmstir (Izgdren, 2013, s. 23 — 25).

Yaptig1 arastirmada Oncelikle aligveris faaliyeti esnasinda aligveris yapan
bireylerin psikolojilerinin ne sekilde degistigi konusunu derinlemesine incelemistir.
Yaptig1 bu incelemeler i¢in insanlarin aligveris esnasindaki gortntulerini kullanan
Vicary, oncelikle siipermarkete aligveris i¢in giren kadinlarin géz kirpma sayilarini
tespit etmeye caligmistir. Nitekim bireylerin heyecan, duygulanma vb. durumlarda
g0z kirpma sayisinin artmasinin tansiyon yiikselmesi ile baglantili oldugunu bilen
Vicary, bu konuda bir degisiklik olmasi halinde duygu durumlarinin aligveristen
etkilendigi sonucuna ulasmayr planlamaktaydi. Yapilan arastirma ve gozlemler
sonucunda ulasilan verilere gore kadinlar stipermarketlere girdikten sonra géz kirpma
sayilar1 neredeyse normalin dortte biri ne kadar diigmekteydi. Bu da onlarin aligveris
esnasinda farkli bir trans evresine gegtiklerini gdsteriyordu. Yine aligveris faaliyeti
tamamlandiktan sonra kasaya yonelme ve O0deme gibi faaliyetler esnasinda ise

bireylerin goz kirpma sikliklari normale donmekteydi (Biskin, 2014, s. 29 — 30).

Vicary kadimlarin tiiketim esnasindaki davranislarinin yani sira aldiklar
trtinleri kullanimlar1 ve bu kullanimlara ne gibi anlamlar yiklediklerini de
aragtirmistir. Bu baglamda ev kadmlarmin evlerinde yapmis olduklar: tiiketim
trlinleri tizerinde yaptig1 arastirmalar sonucunda kadinlarin daha ¢ok hamur isi
iriinler yapmay1 sevdiklerini tespit etmis, ancak bu tespitinde somut kanitlara
ulagsmas1 miimkiin olmamistir. Yinede tespitini dayanaksiz birakmamis ve farkli
kadinlarin anlattiklart durumlart kanit olarak gdstermistir. Ona goére hamur isi
tarzinda olan pasta gibi {iriinlerin yapilmasi ve sunulmasi kadinlar i¢in aileye yeni bir

birey kazandirmakla ayni1 anlama gelmektedir (Vance, 2007, s.90).
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Vicary, bu sosyal ¢aligmalarinin ardindan subliminal mesajlarla olusturulan
bilingalti reklamcilik ile ilgili goriislerini desteklemek i¢cin de bazi calismalar
yapmistir. Bu konuda yaptig1 ¢alismalar i¢inde en 6nemli goriilen veya en fazla
dikkat ¢eken “Misir deneyi” adi verilen reklam ¢alismasidir. Bu ¢alismada Vicary,
1957 yilinda bir sinema salonunda gosterime giren “Piknik” adli filmde bilingalt:
reklamcilik ile ilgili tezini kanitlamak adina farkli bir ¢alisma yapmistir. GOsterime
giren film konusu itibariyle bir ask filmi olmakla beraber bireyleri herhangi bir
sekilde yemeye ve igmeye tesvik edecek bir yonii bulunmamaktadir. Vicary, filmin
yansitildigr makine dairesinde film perdesiyle aynm1 alana denk gelecek sekilde bir
projektor yerlestirerek filmin yansitildigi perdeye 5 saniyede bir olacak sekilde ve

"’

saniyenin ii¢ binde biri hiziyla “Kola i¢ patlamis, misir ye!” sézlerinin bulundugu bir
gOriintli yansitmaya basladi. Bu goriintiilerin yansitilmasinin ardindan sinemadaki
kola satislarinin %18, misir satislarinin ise %58 oraninda arttig1 tespit edildi. Bu artis
Vicary’e gore bilingaltina yonelik olarak verilen mesajlarin tamamen ise yaradigin

gostermekteydi (Lindstrom,2008, s.73 — 74).
2.10.2 Dicher’in Cahsmalar

Dicher, yasadigi donemde motivasyon iizerine arastirmalar yapan en onemli
isimlerden biriydi. Motivasyon konusunda insanlarin herhangi bir nesneye yonelmesi
veya bundan faydalanmasi gibi unsurlar1 da dikkate alan Dicher, satin alma davranisi
tizerinde duygularin ve bilingaltindan gelen isteklerin etkili oldugunu diislinliyor ve
bu davranigin ortaya ¢ikmasinda iiriiniin goériiniimiiniin de etkili oldugunu
savunuyordu. Bu goriislerini kendince mantikli temellere oturtan Dicher iiretim ve
satts yapan firmalara satiglarini normal yollarla siirdiirmek yerine tiiketicilerin
bilingaltlarina hitap etmenin daha olumlu sonuglar doguracagini ifade ediyordu.
Dicher'in en dnemli 6zelliklerinden biri sadece bir driin veya bir firma lzerinden
degil insanlarin giinliik yasamlarinda kullandiklar1 pek ¢ok iiriin ve bu iirlinleri iireten
firmalar {lizerinde ¢aligmalar yapip belirli tespitlere ulagsmis olmasidir. Elde ettigi
tespitlerle iiretici firmalar veya reklamci firmalara yardimer olmay1 diigiinen Dicher,
genel manada giindelik iiriinler iizerine yogunlagmis ve bu iirlinlerin satisi i¢in daha

uygun yontemler aramaya ¢alismistir (Bigkin, 2014, s. 44 — 47).

Dicher’in pazarlama ve reklamcilik konusunda yaptig1 ¢alismalar bulundugu

donemin Otesine gegmis ve gliniimiizdeki pazarlama ve reklam stratejileri ile oldukga

38



yakin bir gorlinim kazanmistir. Nitekim Dicher, reklamcilik ve pazarlama
konusunda en 6nemli adimi, giiniimiizdeki gibi, {iriin ve tiiketici arasinda bir bag
kurulmasi olarak tanimlamistir. GUnluk kullanilan esyalarin yanmi sira Dicher, bir
havayolu firmasi iginde reklam caligmasi yapmistir. Bu c¢alismada temel sorun
insanlarin havayolunda yasanabilecek olan kazalar sonucunda meydana gelebilecek
olan oliimlerden korktugu icin ugaklara binmek istememesidir. ilgili Amerikan
havayolu firmasi giivenlik konusunda tiim Onlemlerin alindigi ve insanlarin
ucaklarda giivende olduklarina dair vurgularin bulundugu reklamlar ¢ektirmis ancak
bilet satiglarinda bir degisim goriilmemistir. Konu i¢in Dicher’a bagvuruldugunda
kendisi yolcu adaylarinin bir sira testten gegmesi gerektigini belirtmistir. Yapilacak
olan testlerde yolcu olarak ucaklara binen kisilerin bir kaza sonucunda Slmeleri
durumunda ne hissedecekleri konusu sorgulanmaktadir. Yapilan bu arastirma
sonucunda Dicher sorunun kaynagini tam anlamiyla tespit edebilmistir. Nitekim
arastirma sonucunda ortaya ¢ikan durum kisilerin kendi 6liimlerinden degil 6ldiikten
sonra geride kalan bireylerin, yakinlarinin durumlari konusunda endise duymalari
nedeniyle ucak yolculugunu tercih etmediklerini gostermistir (Vance, 2007, s. 75 —
76).

Elde edilen bu sonugtan hareketle havayolu firmasi yeni reklamlarinda
kadinlarin, kocalarin veya sevgililerin ugakla yolculuk yaptiklar1 zaman birbirlerine
daha ¢abuk ulasacaklar1 konusunda ikna etmeye yonelik bir yol izlemistir. Bu ikna
yontemi sonucunda aileler birbirlerine daha g¢abuk kavusabilmek icin ugaklari
sececeklerdir. Ayrica pilotlarin da yolculara giiven verici konusmalar1 konusunda
egitim alinmalar1 giindeme gelmis ve bu egitim gergeklestirilmistir. Yapilan bu
calismalar sonrasinda Amerikan havayolu firmasi bilet satislarin1 bekledigi seviyeye

getirmis ve aragtirmalarini bu yolda siirdirmiistiir (Vance, 2007, s.75 — 76).
2.11 Biling¢alti Reklamciliga Temel Olusturan Kuramlar

Bilingalt1 reklamciliga temel olusturan bir ¢ok kuram bulunmaktadir. Bunlar

ayr1 ayr1 ele alinmig ve tanimlari incelenmistir.

2.11.1 Psikoanalitik Kuram

Sigmund Freud tarafindan ortaya atilan psikanalitik kuram ilk bakista

bilingalt1 kavramiyla ve bu kavrama yonelik olarak olusturulan yapilarla pek uyumlu
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goriilmese de icerik agisindan bilingalt1 ile birebir uyumludur. Nitekim psikanalitik
kuram kisilerin korkularinin, endiselerinin, bastirilmig duygularinin 6zlemlerinin ve
acilarinin  bireyde ne gibi degisiklikler yaptigini ortaya koyan bir kuramdir.
Psikoanalitik kuram bireylerin kisiliklerinin garpik yanlarini ortaya koyar (Eagleton,
1990, s.199). Sigmund Freud, psikanalitik yaklasimda insan kisiliginin 3 farkli
boliimden olustugunu savunmaktadir (Gller,2008, s.63).

Bu yapilari;
o Id,

e Eqo,

e Superego

Olarak siralamak mimk{indr.

Bu kurama gore insan id, ego ve siiperego carpismasindan meydana gelen bir
kisilige sahiptir (Karalar, 2006, s.122 — 124).

Id, insanin kisilik yapisinin en kaba ve en ilkel halidir. Insanin diirtiileri id’de
meydana getirir. Id iizerinde en baskin olan diirtiiler ise cinsellik ve saldirganlik
dartdleridir. Bunun yani sira id haz ilkesine gore hareket eder. Diger bir ifadeyle
siirekli olarak zevk pesinde olan ve doyum arayan bir yapidir. Insanin kisiligini
olusturan id’de bir arzu veya istek meydana geldigi zaman bunun acil bir sekilde
tatmin edilmesi gerekmektedir. Nitekim bu istekler tatmin edilmedigi zaman
zorlayic1 ve baski olusturucu birtakim hisler meydana gelmektedir. Id konusunda
Freud riiyalarinda etkili oldugunu ve bunlarin id (zerinde doyurucu bir arag

oldugunu 6ne siirmistiir (Karalar, 2006, s.122).

Stiperego ise daha c¢ok toplumsal degerlerin ve ahlak unsurlarinin barindigi
kisimdir. Superego ile yonetilen kisimda birey sergiledigi davranislarin toplumun
istek ve arzularina uygun olmasimi birinci planda tutmaktadir. Siiperego bireye
sergiledigi davraniglar agisindan toplumun beklentilerine uygunluk veya yanlislik
yoniinde mesajlar vererek bireyin yaptigi hareketlerin yanlis olmasi sonucunda
sucluluk duymasi,vicdan azabi1 ¢ekmesi gibi hisler barindirmasina neden olmaktadir.
Hareketlerin olumlu olmast durumunda ise bireyin gururlanma, vicdaninin
rahatlamasi gibi 6diil sayilabilecek duygular1 yagamasi siiperego ile saglanmaktadir

(Kog, 2013, s. 323 — 324).
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Kisiligin iki ug¢ noktasini olusturan id ve siiperegonun yaninda bir de ego
kavramindan bahsetmistik. Ego kavrami ise siirekli olarak haz ilkesine gore hareket
eden id ve siirekli olarak topluma yonelik hareket etmek isteyen siiperego arasinda
denge kurmayi saglayan mekanizmadir. Freud'a gore ego gerceklik ilkesine gore
calismaktadir. Bu nedenle bireylerin ne tamamen diirtiilerle hareket etmesi ne de
toplumun beklentilerine ¢ok fazla kapilmasi ego sayesinde oOnlenebilmektedir
(Karalar,2006, s. 123 — 124).

Kisiligin  bu yapilarinin  reklamcilik veya pazarlama asamalarinda
kullanilmast ise yine yapilarin temel baskin taraflarina yonelik faaliyetler
yiiriitiilmesi seklinde olmaktadir. Ornegin, bireylerde id’in baskin oldugu bir kisilik
yapist olusturulmussa bu bireylere yonelik olan reklamcilik faaliyetlerinde id’in haz
ilkesinden hareket ederek bireyin diledigi gibi davranma 6zgiirliigiinii vurgulayici
reklamlar olusturulmakta ve buna yonelik mesajlar verilmektedir. Bu yonde
hazirlanan reklamlarda bireylerin genel olarak kuralsiz davranabilecegi, kurallar
hice sayabilecegi veya toplumun beklentilerinin disina ¢ikabilecegi yoniinde mesajlar

yer alir.

Psikoanalitik kisilik kuramina gére hazirlanan reklamlarda dikkat edilen bir
diger unsur bireylerin ait olduklar1 yas grubudur. Nitekim ¢ocuklarda siiperego heniiz
olusmadig igin id yapis1 baskin bir haldedir. id’in baskin olmasi ise hazlarm {ist
diizeyde olmas1 ve beklemeden tatmin edilmesi gerekliligi ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
baskin olma durumu ise ¢ocuklara yonelik reklamlarda onlarin arzu ve isteklerini
kortkleyici imgelerin  kullanilmas1 ile satiglarin  arttirllmasini  beraberinde

getirmektedir (Kog, 2013, 5.323 — 324).

Sigmund Freud yalnizca kisilik {izerine degil zihnin faaliyetleri iizerine de
caligmalar yapmistir. Freud'a gore zihnin iki 6nemli 6gesi vardir. Bunlar biling ve
bilingalt1 ad1 verilen yapilardir. Freud, zihinle ilgili yaptig1 ¢calismalarla kisilikle ilgili
yaptig1 caligmalar1 bir araya getirerek ortak bir tanimlama yapmak veya iki yapi
arasindaki baglantilar1 verme yoluna gitmistir. Nitekim Freud'a gore biling, egonun
ana merkezi niteligindedir ve biling ad1 verilen yap1 gergek zihinsel 6geleri olusturur.
Bilingalt1 ad1 verilen yap1 ise bireyin farkinda olmadig: diirtiilerinin, giidiilerinin,

isteklerinin, duygularin ve diisiincelerinin barindigi alandir (Ryan, 1999, s. 36).

41



Freud’un kisilik kuraminda hazir temsil eden id ise tamamen bilingaltinda yer
almaktadir. Bilingaltina bireyin ge¢misten gelen yasantilarin atilmasi, bireyin
giinimiizdeki ve gelecekteki davranislarini belirlemektedir. Ayrica bu yasantilarin
meydana getirdigi psikolojik durumlar ise bilingaltinda yeni yapilanmalarin

olugmasini saglamaktadir (Karalar, 2006, s.125).

Freud insanin kisiligini olusturan yapilar1 bir buzdagina benzetmis ve bu
buzdaginin goriinen ¢ok kiiclik bir kisminin biling oldugunu 6ne slirmiistiir. Yine
bunun yaninda biling adi verilen yap1 Freud'a gore, kisilik {izerinde ¢ok fazla
belirleyici bir etkiye sahip olmadigi i¢in 6nem boyutu da oldukg¢a azdir. Bilingalt1 ise
insanlarin biitiinsel olarak davraniglarinin sebeplerini ortaya cikardigi, insanlarin
diirtiilerini ve iggiidiilerini kapsadigi i¢in oldukca 6nemlidir (Kog, 2013, s. 326 —
327).

2.11.2 Kollektif Bilin¢alt1

Jung bilingalti kavramini Freud'a gore daha farkli bir sekilde ele almistir.
Jung'a gore bilincin siirekli oldugu bir durumdan bahsetmek miimkiin degildir.
Biling, bir sureklilikten ziyade kopuklugu igerir. Ancak bilingalt1 yapisi degismez ve
kesintisiz bir yapiya sahiptir (Sungur, 2007, s.170).

Bunun yaninda Jung, insan zihnini birbirinden kopuk olmayan surekli
iletisim halinde olan ve farkli boliimlerden olusan bir yap1 olarak tanimlamaktadir.
Bu yap1 i¢inde ego, bireysel bilingalti ve kollektif bilingalt1 adi verilen yapilar
bulunmaktadir. Jung'un ortaya koydugu kurama gore ego bilingli bir zihinsel yapidir.
Egoyu olusturan unsurlar biling diizeyinde bulunan anilar, duygular ve
diisiincelerdir.Kisisel bilingalt1 ise egoya yakin olan bir yapidir. Kisisel bilingaltinda
bilin¢disina / biling diizeyine hi¢ ¢ikmamis veya ¢iktiktan sonra bilingte diizensizlik
olusturuldugu i¢in bilingaltina itilmis olan yasantilar yer almaktadir. Buradaki
yasantilar gerektigi zaman ortaya cikarlar. Kolektif bilingalt1 olarak nitelendirilen
yapida ise insanin yasami boyunca bilingli bir sekilde hicbir zaman ortaya
cikaramadigr veya higbir sekilde biling diizeyine ulastiramadigt durumlar yer

almaktadir (Unlii, 2001, s.135 — 136).

Bu biling tdrleri Gzerinden hareket eden Jung, kolektif bilingalti yapisini
bunlara gore degerlendirmektedir. Jung, Kolektif bilingalt1 adi verilen yapida

kalitimsal izlerim bulundugunu 6ne slirmiistiir. Jung’a gore, insan gecirdigi evrim
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slireci itibariyle bugiinkii haline gelene kadar tim degisimleri genetik olarak
biinyesinde barindirmaktadir, bu izler kolektif bilingaltin1 yapilandirmaktadir.

Kolektif bilingaltin1 olusturan unsurlar1 ve agiklamalarimi asagidaki gibi siralamak

mimkindir (Unli, 2001, s.135 — 136).

Persona, Latincede maske anlamina gelen “persona”, insanlarin bir i¢ bir de
dis Diinyast oldugu ve her bireyin dis diinyaya gosterilmeyen diger bir ifadeyle
maskelenen bir yonii oldugunu savunan bilingaltt unsurudur. Persona olarak
nitelendirilen yapida birey toplumsal onay almak i¢in toplumun kabul gordigi

yonunii gostererek bir maskeli kimlik sergiler (Unlii, 2001, s.135 — 136).

Bilingaltini olusturan bir diger yap1 olan amina, her insanda iki farkli cinsiyet
oldugu goriisiine dayanmaktadir. Bunu da erkek veya kadin hangi cinsiyete sahip
olursa olsun bireylerde her iki cinsiyetin hormonlarmin salgilandigi yoniindeki
bilimsel gergeklige dayandirmaktadir. Ancak her birey iki cinsiyete ait davranis
orlintiilerini ayn1 miktarda gostermeyecektir Bireylerin davranislarini salgilanan
hormonun fazlalig1 belirlemektedir. Bir bireyde erkeklik hormonunun fazla olmasi
erkeksi davranislari, kadinlik hormonunun fazla olmasi ise kadins1 davranislari aciga
cikarir. Amina yapist salgilanan hormonlara gore erkegin disi yapist olan amina ve

kadinin erkek yapisi olan aminus olarak ikiye ayrilir (Darici, 2012, s. 118).

Ucgiincii yap1 ise golge olarak adlandirilan ve egonun bilinmeyen diger bir
ifadeyle karanlik kismini olusturan yapidir. Golge yapisi insanlarin i¢inde bulunan
karanlik, kotiilige meyilli olan kisimlar1 barindirmaktadir. Ancak yapi itibariyle
gblge i¢in 1yi veya kotii seklinde bir nitelendirme yapmak miimkiin degildir. Golge
Oziinde bu yapilar1 barindiran ancak yapilar itibariyle notr olan bir haldedir. Golge

icin kullanilan semboller canavarlardir (Darici, 2012, s. 116).

Jung’un kolektif biling ile ilgili goriislerinde iizerinde durulan bilingalt:
yapisina dair belirlenen imgeler reklamcilik konusunda bilingaltina yonelik vurgular
artirmak amaciyla kullanilmaktadir. Ozellikle persona, amina ve golge olarak
nitelenen yapilarla bireylerin maskeli kimlikleri, cinsiyet alanindaki baskin yonleri
ve iyilik — kotulik konusundaki hassasiyetlerine yonelik olarak hazirlanan bilingalti

mesajlarla yonlendirme yapilabilecegi bilinmektedir (Daric1, 2012, s. 116).
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2.11.3 Beynin Biling ve Bilicaltin1 Kullanma Sekilleri

Beynin reklamlar ve reklamlari algilama sekilleri ile ilgili durumu Uzerinde
yapilan aragtirmalara goére, insanlar herhangi bir reklam 6gesini izledikleri zaman
genel olarak hafizaya aldiklar1 oran binde birlik bir miktara karsilik gelmektedir.
Geriye kalan kisim ise reklam iizerinde verilen ayrintilar olarak biling boyutunda
yalnizca gorsellerden vb. ibaret kalmaktadir. Bu detay kisimlari, reklamda kullanilan
gorseller, gorsellerde yer alan renkler, reklami olusturan kelimeler vb. seklinde
siralamak miimkiindiir. Reklamda algimin disinda kalan kisimda yer alan 6geler beyin
tarafindan belirli bir 6nem derecesine gore siniflandirilip bilingaltina iletilir. Ancak

Onem siralamasi tamamen beynin kendisine kalmig bir durumdur (Dagtas, 2003, 65 —
67).

Bu konuda 6nem artisinin neye gore yapildigr ile ilgili ¢aligmalar da vardir.
Buradan hareketle reklamlarda yer alan ayrintilarin algilarin beyin tarafinda ne kadar
Oonemli algilanirsa ve tekrar sayisi ne kadar fazla olursa bilingaltina o kadar fazla etki
edecegini sdylemek miimkiindiir. Bu etki ise devaminda insanlarin davranislarina,
hareketlerine veya verecekleri kararlara o denli etki eder. Ozetle sunu sdylemek
miimkiindiir ki, bir reklam 6ncesinde beynin hassas oldugu unsurlarin fazla olmasi ve
sik sik vurgulanmasi bilingaltina inmeyi kolaylastirdig1 gibi insanlarin davraniglarina

etki etme oranini da arttirir (Celik,2000, s.70).

Reklamlar veya herhangi bir gorsel, isitsel vb. 6genin dikkat edilen kisminin
bu denli az olmasi garip bir durum degildir. Nitekim giinliik yasamimizda bes duyu
organi tarafindan insan beynine milyarlarca veri génderilmektedir ve gonderilen tim
verilerin insan beyninde oliinceye kadar depolandigi yapilan bilimsel calismalarla
kanitlanmistir. Durum bdyle olunca her verinin biling seviyesinde ve her an canli
kalmasi insanlar1 diisiinsel bir ylikiin altinda birakacaktir. Ancak bilingaltina itilen
veriler bu yiikii azaltmaktadir. Bu verilerin yapilarina gore depolandigi kisimlar
birbirinden farklidir. Bireyin giinliik yasaminda yaptig1 faaliyetlerin, sosyal
iligkilerinin veya yeme aligkanliklarinin bile beyin i¢inde farkli alanlara depolandig:
bilinmektedir. Saklanan alanlar farkli olsa bile bu alanlara dair her birinin 6nem
siras1 yine beyin tarafindan belirlenmektedir ve yapilan faaliyetlerde daha oOnce
alinan verilere dair bir islem yapilacaksa beyin tarafindan ilgili alandan bu islemin

hiyerarsisi biling seviyesine ¢ikarilmaktadir. Bu, bireyden bireye farklilik gdsteren
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bir durumdur. Bunu Orneklendirmemiz gerekirse, spor yapmayi seven bir insan
yaptig1 spor dali ile ilgili faaliyetleri gerceklestirecegi zaman beyin tarafindan o alana
yonelik olan islem zinciri biling seviyesine ¢ikarilir. Birey sporu sevdigi igin
cevresinde sporla ilgili yapilan her seye karsi daha duyarli olur ve bu faaliyetlere dair

gordiigii seyler beyinde daha fazla depolanir (Celik, 2000, s.70).
2.11.4 Bilincaltim Etkilemeye Yonelik Unsurlar

Reklamecilik faaliyetleri ve bu faaliyetler esnasinda reklami yapilan {iriine dair
hedef kitlenin etkilenmeye calisilmasi reklam faaliyetlerini psikolojik faaliyetler
olarak karsimiza ¢ikarmaktadir. Nitekim etki olarak bahsettigimiz durum bireylerde
bir takim icsel unsurlarin harekete gecirilmesini gerektirmektedir. Bu etki
durumunun yani sira reklamecilik konusunda daha 6nce de belirttigimiz gibi reklami
yapilan {iriin ile bu iiriinii satin almasi istenen kitle arasinda bir bag olusturulmasi da
reklamin psikolojik yoniinii gézler online sermektedir. Nitekim olusturulacak olan
bagin temel dayanagi hedef kitle olarak nitelendirilen kisilerin igsel olarak

yasadiklari diirtiiler, duygular veya isteklerdir (Gruda, 1989, s. 111 — 114).

Bireylerin istek, diirtii veya duygularinin onlar1 satin alma faaliyetine
yonlendirmesinden hareketle reklamcilarin da bu faktorleri harekete gecirmesi bir
zorunluluk olarak goriilmektedir. Diger bir ifadeyle hedefe ulasmak i¢in yola

¢ikilacak olan mekanizmalarin hazirlanmasi gerekmektedir (Kirdar, 2012, s. 227).

Bu da bahsedilen faktorlerin yer aldig ve bireyin beyninde oldukga biiyiik bir
alan kaplayan bilingaltina yonelik olarak yiiriitiilen reklam faaliyetlerinin
olusturulmasint beraberinde getirmistir. Bu baglamda reklamlarda psikolojik
unsurlarin kullanilmas: ve bireylerin de psikolojik unsurlarin etkisi altinda kalmasi
nedeniyle reklam firmalar1 daha profesyonel yontemlerle etkiyi arttirmayi
secmiglerdir. Bu tercih sonucunda firmalarin psikologlardan yardim aldig1 bilinen bir
gercektir. Alinan bu yardimlar sayesinde reklam firmalar1 bireylerin yas gruplari,
cinsiyetleri, sosyal statiileri gibi unsurlar1 goz oniine alarak her birinin bilingaltina
hitap edebilecek mesajlar hazirlayarak reklami yapilan iirlinii bireyler tarafindan

arzulanan bir trdn haline getirmeyi hedeflemektedirler (Kirdar, 2012, s. 227).

Bilingalt1 yapisini etkilemeye yonelik unsurlar hakkinda yapilan ¢alismalar bu
konuda iki onemli faktorii gozler Oniine sermektedir. Bunlardan birincisi hayatin

baslangici olarak nitelendirilen “dogum” olgusu, digeri ise hayatin son bulmasi
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olarak nitelendirilen “6liim” olgusudur. Dogum dolgusu ile ilgili yapilan ¢aligmalar
konunun cinsellik ile ilgili oldugunu ve bu baglamda bilingaltin1 etkiledigini, 6liim
ile ilgili yapilan ¢alismalar ise 6liim konusunun bireyde korku, siddet ve ¢atisma gibi
duygu durumlarimi meydana getirdigini ve bu nedenle etkili oldugunu ortaya
koymustur (Kilig, 2011, s.42). Bu olaylar1 normal sartlar altinda diisiindiiglimiizde de
benzer sonucglara ulasmamiz miimkiindiir. Nitekim dogum adini verdigimiz olay
insanlar agisindan bir yasamin baslangicidir. Bu nedenle her insan i¢in énemli olan
bir durumdur. Dogum olay1 insanlarin yeni bir evlat sahibi olmasi veya yeni
akrabalar yeni arkadaslar sahibi olmasi gibi durumlari ortaya ¢ikardigi i¢in insanlara
mutluluk veren, heyecanlandiran ve bu nedenle de bilingaltinda olumlu etki olusturan
bir durumdur. Oliim olay1 ise bunun tam tersidir. Oliim olay: insanlar i¢in yeni
kayiplar ifade etmektedir. Bu kayiplar arkadas, evlat, anne, baba vb. yakin iliskide
bulunulan insanlarin yer alacagi sekilde cesitlendirilebilir. Bu da insanda ister
istemez olumsuz duygulart meydana getirmektedir. Bireylerde bu iki faktoriin ortaya
cikardigr etki farkl cihazlarla, bu olaylara dair objeler gosterildiginde beyinin verdigi
sinyaller olgiilerek ortaya konulmustur. Bu nedenle bilingaltini etkileyen faktorlerin
cesitli oldugundan bahsetmenin yaninda 6liim ve dogum faktorlerinin bilingaltini en
fazla etkileyen temel yapilar oldugunu vurgulamakta fayda vardir (Daric1, 2012, s.

129 — 130).
2.11.5 Dogum, Yasamin Baslamasi, Cinsellik

Dogum, cinsellik veya insanin diinyaya gelmesi olarak nitelendirilebilecek
olan hayatin ilk sathasi insanla ilgili en dogal durumdur. Nitekim dogum olayimnin
olmamasi gibi bir durumda insanin varligindan s6z edilemez. Bu kavram insanlar
icin cinselligi ¢agrigtiran bir yapidir. Cinsellik, insanlarda karsi cins, lireme vb.
diirtiileri  harekete gegirmistir. Bu nedenle insanlar reklam objelerinde,
bilingaltlarinda dogustan var olan cinsellikle ilgili herhangi bir 6geye rastladiklar
zaman buna diger 6gelere gore daha fazla dikkat ederler (Tigl, 2002, s. 357). Bu
dikkat nedeniyle cinsellikle ilgili 6geler barindiran reklamlar insanlar tarafindan daha
fazla ragbet goriir ve bu reklamlar bilingaltina dogrudan niifuz ederek insanlari
reklamm kullamildig1 objeyi yonlendirir. Bilincalti reklamcilik da cinsellik

konusunun c¢alistirilmasi i¢in “s”, “e”, “x” harflerinden olusan kelime sembolik

olarak kullanilir. Bu kelime bazen farkli objelerin icine farkli sembollerle
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yerlestirilerek bazen bildigimiz yazim sekli ile ancak olduk¢a zor fark edilebilecek

bir sekilde reklamlarda yer alir (Sungur, 2007, 5.179).

Elbette cinsel igerikli veya cinsellige yonelik 6geler barindiran reklamlarin bu
denli etkili olmasmin tek sebebi insanin dogumu veya cinselligin en temel
diirtiilerden biri olmasindan kaynaklanmamaktadir. Bu 6geleri barindiran reklamlar
insanlarda duygularin yogunlastigi amigdala adi verilen yapinin uyarilmasint ve
buradan salgilanan hormonun artmasini saglamaktadir. Amigdala da salgilanan
hormonun artmasi ise cinsel objeler barindiran reklamlarin daha fazla goriilmesinin

istenmesi ve dolayisiyla bunlarin bilingaltinda daha fazla yer etmesini saglamaktadir

(Darict, 2012, s. 137).
2.11.6 Oliim, Yasamin Son Bulmasi, Siddet

Hayatin son bulmasi olarak adlandirilan 6liim faktérii de tipki dogum faktorii
gibi insanin bilingaltinda oldukc¢a yiiksek bir etki olusturmaktadir. Bu nedenle
reklamlarda bireylerin bilingaltina etki etme amaciyla 6liimii ¢agrigtiran veya olim
temali gorsellere yer verildigini gérmek miimkiindiir. Oliimiin yamisira 6liimii
hatirlatan veya Oliimle iligkili oldugu diisliniilen siddet ve korku gibi unsurlarin
reklamlarda yer almasi da bilingalt: iizerinde benzer etkilere yol agmaktadir. Oliimii
cagristiran unsurlara drnek verecek olursak, yaslilik veya yaslilik sonucunda 6liimiin
hatirlanmasi insanlar i¢in kaginilmaz bir durumdur. Bu nedenle insanlarin yashliga
dair alabilecegim Onlemlerin vurgulandigir {irlinler bilingaltina daha cazip
gelmektedir. Nitekim insanlar mutlak sondan korku, kaygi vb. nedenlerle kagis ¢aresi
aramaktadirlar. Yashlik faktoriiniin reklamlarda kullanilmasinin bir diger sebebi ise
yapilan arastirmalar sonucunda yagli bireylerin insanlara daha fazla giiven verdigi
veya reklamlar konusunda inandiriciligi arttirdigina yonelik elde edilen bulgulardir.
Bu nedenle reklamlarda yaslilar daha ¢ok yasindan beklenenden daha hayat dolu,
daha dinamik veya daha sosyal olarak aktarilmaktadir. Bu da yaslilarin sorunlarini
degil onlarin verdigi giivenden hareketle ve sergiledikleri hayat dolu imajla triiniin
hedef kitle tizerindeki olumlu imajini arttirmaya yonelik bir girisimdir (Eldem, 20009,
5.102).

2.12 Bilingalti Mesajlarin Reklamlarda Kullanim Durumlan

Ekonomik faaliyetlerin seri lretim faaliyetlerine donlismesi ve bunun

sonucunda insanlarin bir takim {irlinlere ulasabilmelerinin daha kolay bir hal almasi
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ekonomik faaliyetleri arttirmistir. Artan bu ekonomik faaliyetler ayn1 alanda tiretim
yapan firma sayisini da arttirmis, bu liretim yapan firmalar kendi i¢lerinde bir rekabet
ortam1 olusturmuslardir. Olusan bu rekabet ortami firmalarin insanlara daha fazla
ulagmas1 ve {iriinlerini onlara daha cazip gdstermesi gibi bir zorunlulugu ortaya
cikarmigtir. Nitekim bu yola basvurmayan firmalar zamanla miisterilerden uzak
kalmakta ve faaliyetlerini bitirmek zorunda kalmaktaydilar. Bu durum geg¢miste

klasik bir takim reklamcilik faaliyetleriyle devam ettirilmistir.

Ancak gilinlimiize yaklasildig1 zaman bireylerin ulagabildikleri kitle iletisim
araglar1 ve bu aracglar1 kullanim miktarlar arttig1 i¢in reklamlarin daha fazla mecrada
yer aldign goriilmektedir. Insanlarin reklamlarla daha fazla igli dish olmasi ise
reklamlarin sayisini arttirmis ve artan bu reklam sayisi insanlarin reklamlara kars
duyarliligini azaltmistir. Bu duyarsizlasma durumu insanlarin dikkatini ¢ekecek yeni
reklamlar iiretme zorunlulugunu beraberinde getirmistir. Ciinkii insanlar eskisine
oranla reklamlardan daha az etkilenmeye baslamislardir. Ayrica ulastirilan bilgi
kaynaklar1 ile insanlar reklami yapilan iiriin hakkinda bilgi sahibi olarak aym
kategoride yer alan irlinler ic¢in bir karsilastirma yapma olanagt da
bulmuslardir.Esasinda bu durumun bir diger nedeni de bireylerin televizyon
yayinlarina ¢ok maruz kalmasi olarak tespit edilmistir. Uyaricilarin fazlaligi bireyleri
zamanla duyarsizlastirmaya baslamistir. Yapilan arastirmalara gore sosyal anlamda
iletisim  kopuklugu olan toplumlar televizyon yayimnlar1 ile ¢ok daha fazla
yonlendirilebilmektedir. Ancak yine de siirekli ve aymi uyaricilar zamanla
etkisizlesebilmektedir (Bektas, 2007, s. 136).

Reklamcilar, reklamlarin siradanlagmaya baglamasi ve toplumun farkl
yonlerde ve yontemlerle uyarilmasi gerekliliginden hareketle 6zel manada insanlarin
genel manada ise toplumun hassas oldugu konulari tespit ederek bu konular
tizerinden reklam faaliyetleri yiiriitme yolunu se¢gmislerdir. Bu durum daha 6nce de
deginmis oldugumuz reklamlarin etkisinin arttirilmasi konusunda 6nemli bir etken
olmustur. Toplumun gelenek — gorenek veya inan¢ boyutunda hassas oldugu ve
reklamlarda da bu yoniiyle kullanilan uygulamalari, Ramazan ayinda sahur ve iftar
sofralarinin reklamlarda kullanilmas1 veya bayram giinlerinin, akraba ziyaretlerinin
ve buralarda yapilan ikramlarin reklamlarda kullanilmasi seklindeki uygulamalarla

orneklendirmek mimkundir. Bu yoniyle reklamlar toplumsal hassasiyetlerin
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insanlara taginmasiyla iirliniin satin alinmasina yonelik ikna unsurunu arttirmis

olacaktir. Bu da istenen sonuca ulasilmasini kolaylagtirmaktadir (Ergeg, 2004, s. 7).

Bilingalt1 reklamciligin ortaya c¢ikisindan kisa bir siire sonra Amerika'da
bulunan Harvard Universitesi'ndeki birtakim arastirmacilar bilingalt: reklamlar
yoluyla yapilan yonlendirmelerin daha giiclii hale getirilmesi i¢in birtakim deneyler
yapmiglardir. Bu deneylerde yaslari 60 — 85arasinda olan 47 birey kullanilmistir.
Yapilan deneyde 47 kisilik grup ikiye ayrilarak bunlardan bir bilgisayar oyunu
oynamasi istenmistir. Denek gruplari oyun esnasinda neler olacagindan habersiz
sekilde oyun oynamaya baslamiglardir. Denekler bilgisayar oyununu oynarken
normal subliminal mesajlarin zaman araligi olan saniyenin ¢ok altinda olan bir
siirede ekrandan birtakim yazilar gegirilmistir. Ikiye ayrilan denek grubuna gésterilen
yazilardan bir grubunki olumlu ifadelerden olusurken diger gruba olumsuz yazilar
gosterilmistir. Aslinda deneyin sonucunda ulagilmak istenen sey bir satis veya bir
tiriine yonelme gibi bir durum degildir. Deney sonunda bireylerin kendilerine
yansitilan olumlu veya olumsuz sozciiklerin psikolojik olmanin yani sira fizyolojik
etkiler yapip yapmadigi da incelenmek istenmistir. Yapilan arastirmanin sonucunda
olumlu sozciiklere maruz kalan yaghlarin  fizyolojik  davraniglarindan
yiiriime,konugsma, dokunma gibi durumlarinda %10’a varan bir iyilesme oldugu
gorilurken olumsuz sozciiklere maruz kalan bireylerde ise iki tiirlii bir gelisme
gozlenmistir. Bu gelisme davranislarin oldugu gibi kalmasi veya gerilemesi

seklindedir (Lindstrom, 2008, s.79 — 80).

Bu deneyin ardindan ulasilan sonug aslinda subliminal mesajlarin farkli bir
yoniinii de dikkat cekmektedir. Nitekim deney sonucuna baktigimiz zaman bireylerin
fizyolojik davraniglarinin bile subliminal mesajlardan etkilendigi bilimsel olarak
kanitlanmis bir durumdur. Bu durum subliminal mesajlarin yalnizca satin alma
faaliyetleri veya {irtin tanitimlari igin kullanilmayacagini ve farkli alanlara
yonlendirebilecegini agik sekilde gostermektedir. Bu baglamda subliminal mesajlarin
yanlis ellerde kitlesel sorunlara yol acgabilecegi ihtimali  rahatlikla
degerlendirilebilecek bir tehdittir. Nitekim subliminal mesajlara fazlasiyla maruz
kalan toplumlarda, fizyolojik etkiye bile neden olma bakimindan ele alindig1 zaman,
toplumsal bunalim durumlari, kaos ortamlari, toplumsal gerginlik gibi durumlarin

yagsanmas1 hi¢ de beklenmedik seyler degildir. Bu nedenle subliminal mesajlarin
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yasaklanmis olmasi belki de haksiz rekabet ortamini ortadan kaldirmaktan ziyade

toplumlarin psikolojik yapilar1 agisindan daha olumlu bir sonug ortaya ¢ikarmistir.
2.13 Bilin¢alti Reklam Hazirlarken Kullanilan Yontemler

Bilingaltt mesajlar insanlarin bilingaltina yani dis diinyaya dair algilarina
yonelik olarak hazirlanan reklamlardir. Bu algi boyutunda verilen her mesa;j farkli bir
duyu tarafindan alinabilecegi i¢in bilingaltt mesajlarin olusturulmasinda kullanilan
yontemler de birbirinden farklidir. Diger bir ifadeyle algiy1 saglayan her duyu
organina yonelik olarak birtakim yontemler belirlenmistir. Ancak yontemlerin
¢oklugu ve bu konudaki uygulama sikintilar1 bir takim yontemleri daha fazla 6n

plana ¢ikarmistir (Daric1,2012, s. 227).

Bilingalt1 yontemlerde duyulara yonelik olarak belirlenen uygulama
sekillerinin  ¢oklugu kullanilan cihazlarin  ¢okluguna gore bir degisiklik
gostermemektedir. Esasinda 6n plana ¢ikan uygulama teknikleri insanlarin giindelik
hayatta yliz ylze geldigi iletisim araclarinin genelini kapsayacak sekilde
hazirlanmistir (Aytekin, 2009, s. s. 158). Nitekim bilingalti mesajlarin sinema
filmleriyle, televizyonlarda yayinlanan diziler ve ¢ocuklara yonelik olan ¢izgi filmler
yoluyla, popiiler miizik parcalari, genel olarak uzun zaman dinlenen sarkilarla veya
bilgisayar oyunlariyla insanlara sunuldugu bilinen bir gergektir. Bu faktorler
kullanilarak bireylere belirli mesajlar verilmektedir. Kullanilan ara¢ ne olursa olsun

belli bagl bilingalt1 yontemlerini; (Williamson, 2000, s.7),

e (Gorsel uyaranlarla gormeye yonelik olarak hazirlanan yontemler,
e 25’inci kare teknigi uygulamalari,

e Resimler kullanilarak bilingalti mesajlar verilmesi,

e Ses kayitlar1 yoluyla bilingaltt mesajlar verilmesi,

e Video klipler ile bilingalt1 mesajlar verilmesi,

e Kokular yoluyla bilingalt1 mesajlar verilmesi
Seklinde siralamak miimkiindiir.
2.13.1 Gorsel Uyaricilarla Bilingcalti Mesajlar Verilmesi

Gorsel uyaricilara yonelik hazirlanan bilingaltt mesajlar1 belki de bilingalt
mesajlar i¢inde en etkili olan mesajlardir. Nitekim bilingaltina yonelik olarak bu

alana aktarilan verilerin oldukg¢a biiylik bir kismi gozler araciligiyla elde eden
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verilerden olugmaktadir. Ayrica yapilan arastirmalar insan beyninin 1/3’liikk bir
kisminin goézden gelen verileri islemeye calistigini ortaya koymustur. Bu isleyis
yalnizca goriilen seylerin aktarilmasi olarak anlasilmamalidir. Bundan ziyade
insanlarin gordiigii renklere dair yorumlar yapilmasi, karsidaki nesnenin hareketleri
veya hatlarin anlasilmasi, derinligin algilanmasi ve ya uzaklig1 tespit edilmesi vb.

sekilde alinan verilerden olusmaktadir (Mlodinow, 2013, 5.53).

Bu konu bilimsel arastirmalara dayandirilmadan da anlasilabilecek kadar agik
ve nettir. Insanlar diinyaya geldikleri andan itibaren dis diinyay1 gdzleriyle gorerek
tanimaya baslar ve 6grendikleri seyleri de bu yolla 6grenirler. Bu nedenle gozler
oldukga gelismis yapilarda olan organlardir. Bir insan goziiniin bir saniyede 100
milyon bit boyutundaki bir bilgiyi kaydedildigi bilinmektedir. Bu kayit esnasinda
g6z, dis diinyadan edindigi verileri beyni aktarmaktadir. Ancak goriilen veya dis
diinya izlendigi zaman goriilebilecek olan nesnelerin de insan gozii agisindan bir
smirinin oldugu bilinmektedir. insan dis diinyaya baktigi zaman var olan her seyi
maalesef goremez. Burada bir duyu esiginin varligindan s6z etmek miimkiindiir.
Insanin gérme aralig1 380 ile 760 nanometre arasindaki 151k dalgalari ile smirlidir. Bu
dalga boyunun iistiinde veya altinda yer alan nesneler ise duyu esiginin disinda
kaldig1 i¢in bilingli bir sekilde gérme durumundan bahsedilemez (Darici, 2012, s.
237 — 238).

Bilingli gérmeme durumu insanin nesneleri kesinlikle hicbir sekilde
algilayamadigi anlamma gelmemektedir. Bu nesneler insanin gérme organi olan
gbzlin “fovea” adi verilen ve nesnelere dair ayrintilar1 yakalayan kismi tarafindan
belirlenir ve bunlari, insan farkinda olmadan, zihne gonderir. Bu nedenle insanin
bilingli bir sekilde gormedigi bir seyi esasen bilingaltinin gordiiglinii ve bundan

etkilendigini soylemek miimkiindiir (Bigkin, 2014, s. 86 — 88).

Goz, yalmizca gorme fiili ile degil olaylar karsisinda gosterilen tepkileri
yansitma yoniiyle de dikkat ¢eken bir organdir. Bu tepkiler géziin hareketlerinden
anlasilabilen yapilardir. Bireylerin korkma, kaygilanma, heyecanlanma veya mutlu
olma gibi duygu durumlar1 gdzlerinde bakilarak rahatca anlasilabilir. Insanlarm bu
durumlarinin anlasilmasi nedeniyle arastirmacilar reklam panolar1 veya iirlinlerin
karsilara yerlestirdikleri kameralarla alisveris yapan kisilerin iirlinlerin nerelerine

dikkat ettigini ve nerelere hi¢ dikkat etmedigini arastirarak reklamlarda kullanilan
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sloganlarin veya subliminal mesajlarin tiiketiciler tarafindan bakilan alanlarda daha
yogun olmasinin saglamaktadirlar (Biskin, 2014, s. 86 — 88). Bu kullanim ydntemi
subliminal mesajlarin gorsel yollarla iletilmesini kolaylastirmakta ve bireyler
tizerindeki etkinin artmasini saglamaktadir.Nitekim daha 6nce de degindigimiz gibi
bireylerin subliminal 6gelere maruz kalma durumu arttik¢a bu 6gelerin etkileri de
artmaktadir. Bundan hareketle bireylerin en fazla yogunlastiklari noktalara

yerlestirilen mesajlarla bireyler ¢cok daha fazla etki altinda birakilmaktadir (Darici,

2012, s. 249 — 251).
2.13.2 25. Kare Teknigi ile Bilincalti Mesajlar Verilmesi

25’inci kare teknigi olarak adlandirilan teknik esnasinda gorsel uyaricilar
icinde yer alan bir tekniktir. Ancak 25’inci kare tekniginin 6zelligi film adi verilen ve
sirali fotograflardan olusan yapi icinde kullanilan bir teknik olmasidir (Monaco,
2005, 74). Sinema filmlerinde hareketin devamliliginin saglandigi seklinde bir
goriintli olusturmak i¢in 1 saniyelik bir sahnede 24 farkli kare oynatilmaktadir.
Ancak insanin gozii yap1 olarak bu 24 kareyi birbirinden farkli olarak algilamakta ve
bu nedenle bir hareket gormektedir. Ayrica bu karelerin beyinde birlestirilerek

goriindiigii de bilinmektedir.

Bilingalt1 teknikleri uygulanmasinda kullanilan ve 25’inci kare olarak
adlandirilan teknik ise sinemadaki bir saniyelik goriintiide yer alan 24 karenin
devamina 25’inci bir karenin birakilmasi esasina dayanir. Bu 25’inci kare sahnenin
devam eden kismi degil, insanlara ulastirilmak istenen subliminal mesaja dair bir
0geyi barindiran kisimdir. Ancak insan goziiniin algilayabilecegi sinir bir saniyede
24 kare oldugu icin insan bilingli bir sekilde 25’inci kareyi ve dolayisiyla bu kareye
yerlestirilen 0geyi goremez. Bu 68e gizli bir mesaj seklindedir ve beyin tarafindan

algilanarak bilingaltina iletilir (Erdem, 2015, 112).

25’inci  kare teknigi yalnizca tiim gOsterim boyunca bir karenin
yerlestirilmesinden ibaret degildir. Defalarca degindigimiz gibi bireylerin maruz
kaldiklar1 subliminal mesaj miktar1 ne kadar fazla ise mesajin etki boyutu o kadar
fazladir. Buradan hareketle 25’inci kare tekniginde de 24 karenin devamina eklenen
kare veya 6genin birden fazla kere yerlestirildigi ve bunun hareketli gorseli izleyen
insanlar tarafindan defalarca goriilmesinin saglandigini séylemek miimkiindir.

Burada farkli bir durumdan bahsetmek gerekirse o da 25’inci kare teknigi ile
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yalnizca bir mesajin verildigi veya yalnizca bir mesajin verilecegi gibi bir
sinirlamanin olmamasidir. Diger bir ifadeyle bu teknigin kullaniminda devam eden
karelerin ardina bizden fazla mesaj birakilmasi ve bireylerin bunlara yonlendirilmesi

gibi bir durumun da s6z konusu oldugu bilinmelidir (Sungur, 2007, 5.179).
2.13.3 Tachistoscop Cihaz Ile Bilincalt1 Mesajlar Verilmesi

Takistoskop cihazinin kullanilmasi, esasinda subliminal mesajlarin gorsel
ogelerle kullanilmasinin veya siibliminal mesajlarin gorsel medyada kullanilmasinin
temelini olusturan bir uygulama ¢esididir. Bu cihaz saniyenin ii¢ binde biri olarak
belirlenen bir siirede agilip kapanabilen objektif kapagi ile bilingaltt mesajlarin
belirlenen yiizeylere yansitilmasini saglamaktadir. Bu mesajlar resim, ¢izim, obje
olabilecegi gibi yazida olabilmektir. Takistoskop cihazi kullanim sekli bakimindan
bir film projektoriine benzetilebilir. Cihazin subliminal mesaj iletmede kullanilmasi
nedeniyle herhangi bir sekilde iiretiminin durdurulmasi veya yasadisi olarak
kullanilmasi gibi bir durum s6z konusu degildir. Nitekim cihazin ortaya ¢ikmasi ve
kullaniminin ardindan faydalarinin anlasilmasi ile patent alma yoluna gidilmistir. Bu
dogrultudal962 yili itibariyle Amerika'da bir firma tarafindan patenti alinmistir

(Daric1,2012, s. 323 — 324).

Takistoskop cihazmin ilk ortaya ¢ikis seriiveni incelendigi zaman temel
manada subliminal mesajlarla veya giiniimiiz anlaminda reklamcilik faaliyetlerinde
kullanilan subliminal mesajlarla bir ilgisinin olmadig1 goriilmektedir. Cihaz ortaya
ciktiktan sonra 1945 yilinda devam eden ikinci Diinya Savasi'nda kullanilmis ve
etkinligi kamtlanmistir. Belirtilen savas esnasinda Alman ugaklarinin Ingilizler
lizerine yaptig1 bombalama saldirilarinda Ingiliz askerlerinin kendilerine saldiran
ucaklarin dost ugagimi diisman ucagimi oldugunu kisa siirede anlayamamasi ve bu
nedenle de miidahalede ge¢ kalmalar1 nedeniyle takistoskop cihazi kullanilmistir. Bu
cthazin kullanilmasi ile askerlerin diisman ucaklarin1 daha g¢abuk goriip diisman
olduklarmmi daha kisa siirede anlayabilmeleri saglanmistir. Cihazin kullanilmaya
baslanmas1 ile beraber askerlerin gorlis alanlarmin genislemesi ve gordiikleri
nesneleri tanimlayabilme siireleri kisaltilmigtir. Bu farkindalik olusturma durumu
ilke savunmasi agisindan oldukga faydali bir durum oldugu i¢in devam eden yillarda
ozellikle Amerikan askerleri tarafindan da bu yontemlerin kullanildig1 ve askerlerin

basarilarinin arttirildigi bilinmektedir (Daric1, 2012, s. 325).
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Takitoskop cihazi askeri alandaki bu basarillarin ardindan reklam
sektoriindeki gelismelere de yon vermek amaciyla ilk defa 1957 yilinda “Piknik” adli
filmde kullanilmistir. Daha 6nce de degindigimiz bu kullanim seklinde sinemada
filmi izleyen seyircilere 25’inci kare tekniginden istifade edilerek 5 saniyede
bir,“kola i¢”, “patlamis musir ye”, seklinde verilen mesajlarla kola satisinin
%18’lerde, patlamig musir satisin ise %58’lerde bir artis sagladig: tespit edilmistir
(Daric1, 2012, s. 328).

2.13.4 Tsitsel Uyaricilarla Bilingalt1 Mesajlar Verilmesi

Subliminal mesajlarin isitsel uyaricilarla bilingaltina génderilmesi asamasinda
en fazla kullanilan 6gelerden biri miizik dosyalaridir. Isitsel bilingalt1 mesajlarin
subliminal mesaj olarak kullanilmasinin avantajli tarafi isitsel dosyalarin goriintii
dosyalarin1 gore bilingalti mesaj olusturmaya daha uygun olmasidir (Camdereli,
2005, 41). Nitekim insanlar duygusal canlilardir ve bu duygu durumlari insanlarin
icinde bulunduklar1 hale gére miizik tarzi belirlemeleri ve bu tarza uygun olan
miizikleri dinlemelerini beraberinde getirmektedir. Bu da insanlarin yap1 olarak yas,
cinsiyet, 1rk, din ne olursa olsun farkliliklar1 bir kenara birakip her insanin miizik
dinledigi gergegini gozler Oniine sermektedir. Bu baglamda miizigin sadece eglence
amactyla kullanilan bir obje oldugundan bahsetmek miimkiin degildir. insanlarin
duygu durumlarina gore kendilerini anlatan miizikleri dinledikleri, miizikle beraber
cesitli figiirler sergilemeleri gibi durumlar miizigi yalnizca bir eglence araci
olmaktan c¢ikarmistir. Bunun yani sira ge¢mis donemlerde miizigin insanlarin
tedavileri i¢in kullanildigina dair bilgiler de yer almaktadir (Erer ve Atici, 2010, s.1 —
3).

Buna Antik Misir Medeniyeti 6rnek verilebilir. Bu medeniyet biinyesinde
muzik tanriin bir hediyesi olarak kabul edilmistir (Ak, 1997, s. 21 — 23). Ayrica
yalnizca miizik olarak degil ses olarak da bazi seslerin insanlarin sagligi tizerinde
olumlu etkiler yaptig:r bilinmektedir. Bu sesler genellikle dogada ve dogal halde
bulunan seslerdir. Insanlarin her daim bir seyler duyma veya bir seyler dinlemeleri
insan hayatinin miizige kars1 bir savunma olusturmasini engellemekte ve miizigin her
daim insan hayatinda olmasini saglamaktadir. Miizige olan yakinlik reklamlarda

reklam mdiziklerinin  kullanilmasi,dizilerde dizilere ait miuziklerin olmasi,
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sinemalarda yaymlanan filmlere ait miiziklerin olmasi gibi bir biitiinselligi

beraberinde getirmistir (Goksel ve Giineri, 1993, s. 65).

Seslerin subliminal mesajlarin iletilmesinde bu denli etkili oldugunu
belirtmenin yanisira her sesinde subliminal mesaj olarak kullanilmayacagini
belirtmekte fayda vardir.Nitekim sesler dalga sayisina bagli olarak belirlenen
frekanslardan olusur ve insanlar yalnizca 20 Hz ile 20000 Hz arasindaki frekansa
sahip olan sesleri duyabilirler.20000Hz’den yukar1 olan sesler “ultrases” 20 Hz’nin
altinda olan sesler ise “infrasound” yani asagi ses olarak adlandirilir ve bunlar
insanlarin  duyum esiginin altinda veya lstiinde kalan sesler olarak
nitelendirilir.Dolayisiyla Bunlar insanlarin duyamayacagi seslerdir (Daric1, 2012, s.

309).

Isitsel uyaricilar ile bilingalt: mesajlar verilmesine ydnelik uygulamalarin en
fazla yer aldigi alanlar olarak magazalar veya insanlarin yogun olarak bulundugu
alanlar gosterilmektedir. Bu konuda yapilan calismalarda bazi magazalarin,
magazaya gelen miisterilerin daha fazla para harcamasi i¢in magaza i¢inde ¢alinan
miiziklere diisiik frekansli sesler ekledikleri tespit edilmistir. Eklenen bu seslerde
miisterileri para harcamaya tesvik edecek telkin edici climleler kullanilmaktadir. Para
harcamanin yanisira magazalar gilivenlik konusunda da bilingaltt mesajlardan
yararlanmiglardir. Yine magaza icinde c¢alinan miiziklerin i¢ine yerlestirilen diisiik
frekansli seslerle hirsizlik yapma amaciyla magazaya girenleri korkutacak ve yapmak
istedikleri hirsizliktan vazgecirecek mesajlar verilmektedir (Mclver, 1988, 52).
Yapilan bu ¢alismalarda satisi arttirmaya yonelik olarak verilen mesajlarla satiglarin
%?20’ye yakin bir artig gosterdigi, hirsizligi 6nlemeye yonelik olarak verilen mesajlar

yoluyla ise hirsizlik oraninin %60 civarinda azaldigi tespit edilmistir (Lindstrom,
2008, s.77).

Isitsel alanda subliminal mesajlarin kullanilmas1 yaygm ve etkili bir durum
olmasmin yaninda birden fazla yontemle uygulanan bir yapidadir. Isitsel bilingalti

mesajlar olusturulmasinda kullanilan teknikleri; (Biskin, 2014, s. 109),

55



e Arka plan maskeleme,
e Geriye dogru maskeleme,

e Subliminal kisisel gelisim kasetleri olusturma
seklinde siralamak miimkiindiir.
2.13.5 Arka Plan Maskeleme

Arka plan maskelemenin temeli 6n planda olan yiiksek bir sesin arkasinda bu
sese gore daha diisiik bir frekansta olan sesin yer almasidir. Diger bir ifadeyle bu
yontemde birey iki ayr1 ses dinlemekte ancak sesler arasindaki frekans
farkliliklarindan dolay1r yalmizca bir sesi duyabilmektedir. Bu ydntemde kisinin
dinlemis oldugu miizigin arka planinda daha diisiik seviyede baska bir miizik
dinlemesi saglanmaktadir. Bu geri planindaki ve diisiik frekanstaki seste ise bilingalti
mesajlar bulunmakta ve bu mesajlar da olusturulma amaglarina yonelik olarak
dinleyen bireye telkinler saglamaktadir. Bu konuda illa ki aligveris durumlarini
diistinmek gerekmemektedir. Nitekim arka plan maskeleme yontemi ile bireylerin
kekemelik gibi durumlarinin giderilmesi, c¢ekingenlik durumlarinin azaltilmasi,
sigaray1 birakmalarinin saglanmasi miimkiindiir. Arka plan maskeleme yonteminde
bireylerin normal bir sekilde geri planda olan sesleri duymalari miimkiin degildir. Bu
sesler insanlarin duyumlarinin alt esigi olan 20 Hz frekansinin altinda olusturulan
seslerdir. Ancak tlim subliminal mesajlarin beyin tarafindan algilandig1 gibi insanin
bilingalt1 bu sesleri de algilamakta ve veri olarak depolanmaktadir (Biskin, 2014, s.
109).

2.13.6 Geriye Dogru Maskeleme

Geriye dogru maskeleme teknigi sesli olusturulan bir teknik olmakla beraber
sesin frekansi ile ilgili olmayan bir tekniktir. Bu teknigin esasi verilen normal ton ve
sesteki mesajin ayni hizda ters yonde dinlendiginde farkli bir mesaj icermesidir. Bu
mesaj ise subliminal mesaj olarak algilanir. Geriye dogru maskeleme teknigi oldukga
profesyonellik gerektiren bir yontemdir. Geriye dogru maskeleme teknigi genellikle
eseri icra eden kisiler tarafindan ortaya konur ve eseri seslendiren sanat¢inin acikga
soylemek istemedigi, kendine ait olan duygularini ifade etme amactyla kullandig: bir
yontem olarak bilinir. Yontem karisik ve profesyonellik gerektiren bir yontem olmasi

ile birlikte subliminal mesaj teknigi olarak oldukg¢a etkili bir yontemdir. Bu konuda
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yapilan caligmalarda yeni ¢ikan inaniglarin, toplumsal gruplasmalarin bu mesajlar
yoluyla insanlara iletildigi ve insanlarin etki altina alinarak gruplagsmalarin arttirildigi
bilinmektedir. Diinya miizik literatliriine girmis oldukg¢a iinlii gruplar tarafindan da
kullanilan bu yontem Tiirkiye’de de yogun olarak kullanilmaktadir

(tr.wikipedia.org).
2.13.7 Kisisel Gelisime Yonelik Ses Kasetleri Olusturma

Subliminal mesaj yollarindan biri de kisisel gelisim kasetleri olusturmaktir.
Bu kasetlerin olusum sekilleri aslinda giinlimiizde kullanilan miisteri arttirma, satis
arttirma gibi faktorlerin birebir subliminal &gelerin satisinda kullanilmasi ile
olmustur. Subliminal kisisel gelisim kasetleri 1990’11 yillarin basinda videokaset
veya ses kaseti olarak biiylik bir ragbet gérmiistiir. Bu kasetlerin kullanim alanlar
daha ¢ok kilo verme, yabanci dil 6grenme,sigara — alkol gibi kotii aliskanliklardan
kurtulma veya hafizay1 gliclendirme, ezber kuvvetini arttirma gibi alanlar olmustur.
Ancak belirtilen bu alanlara yonelik olarak subliminal mesajlarin bir fayda
sagladigina dair bilimsel bir bulguya rastlanmadigini da belirtmek gerekmektedir. Bu
kasetlerin basarisizligi konusunda, giinde 2 saat kullaniminin tavsiye edildigi ve
basarisizliginin da bu siirenin eksik kullanimindan kaynaklandigi 6ne siiriilmektedir.
Bu kasetler insanlarin kurtulmak istedigi kotii aliskanliklar veya basari saglama
gidiileri ile olusturulsa da verilen mesajlarin subliminal olmasi1 beraberinde bir
tehlikeyi de dogurmaktadir. Nitekim bireylerin neye maruz kaldiklarini bilmeden
yalnizca satin aldiklar1 amaca yonelik oldugunu diisiinerek bir kaset dinlemekte
ancak kendilerine neyin telkin edildigini bilmemektedirler. Bu kasetlerde kullanilan
sesler 0on planda ¢ikan yoniiyle bireylerin kisisel begenilerini yonelik olarak

hazirlanmaktadir (Biskin, 2014, s. 109 — 110).
2.13.8 Kokular Yoluyla Bilincalti Mesajlar Verilmesi

Insanlarin duyular yoluyla edindigi veri alma tiirlerinden biri de koku alma
yoluyla veri edinmektir. Kokular insanlarin ¢evrelerini yorumlamasini ve g¢evreleri
hakkinda fikir edinmesine yardimci olur. Bunun yani sira insan hafizasinda yer alan
koku cesitleri, insanlarin hayatlarmin belirli donemlerinde farkli duygu durumlari
yasamasini da saglar. Buna 6rnek olarak cocuklugumuzda almis oldugumuz belirli
kokulart yetiskinlik donemlerinde de aldiginizda ¢ocuklugumuzu hatirlamamiz

gosterilebilir. Bunun yani sira insan hayatinda ¢ok Onemli bir giin olan evliligin
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yasandigi giin, eslerin kullanmis olduklar1 parfiimleri yillar sonra kullandiklarinda ve
bu kokuya aldiklarinda o giinii hatirlamalar1 da kokunun insan hayat1 iizerinde ne

denli 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir (Lindstrom, 2008, s.145).

Kokularin insanlarin yagantilari ve duygu durumlar {izerindeki etkilerinden
hareketle uzmanlar, kokular yoluyla bilingaltina birtakim mesajlar géndermeyi ve bu
yolla da insanlar1 belirli noktalara yonlendirmeyi amaglamiglardir. Bu konuda
yapilan ¢aligmalarin basinda elektronik esyalar alaninda sz sahibi olan bir firmanin
bir satis magazasini1 bastan asag1 kavun kokusuyla donatmasi gelmektedir. Normal
sartlar altinda bir teknoloji magazasi ile uyumsuz gibi goriinen kavun kokusunun
kullanilmasindaki amag¢, bu kokunun insanlarda gevseme hissini meydana
getirmesidir. Gevseme hissi ile beraber rahatlik duyan insanlar bu sekilde daha ¢ok
aligveris yapmaya yonelmektedirler. Kokularin aligveriste kullanilmasinin temel
sebeplerinden biri alisveris magazalarinin genellikle havasiz ortamlar olmasi ve insan
yogunlugu nedeniyle bu mekanlarin daha bir bunaltict hale gelmesidir. Bu
bunalticilik durumu ise bireylerde bir an Once ortamdan wuzaklasma hissi
uyandirmakta ve bu da satig oranlarinin diismesine neden olmaktadir. Ancak kokular
yoluyla insanlar1 ferahlatan ve onlara rahatlama hissi veren magazalar bu sekilde
satiglarin1 oldukga arttirmaktadirlar. Sadece magazalarda degil bekleme salonlari
olan birtakim firmalar da koku yoluyla bilingaltt mesajlar verme yolunu se¢gmektedir.
Bekleme salonlarinda sikilip bunalma ve bu nedenle firmaya kars1 olumsuz tavir
olusturma fikrinin Oniine gegebilmek i¢in genellikle agik ortamlarda bulunan dogal
kokular kullanilmakta ve bu kokular yoluyla insanlarin kendilerini agik alanda imis
gibi hissetmeleri ve boylece rahatlamalart amaglanmaktadir (Lindstrom,2008, s.145,
146).

Kokunun insanlar iizerindeki bilingalti durumlarmi yonelik etkisi ile ilgili
olarak yapilan bir deneyde, denekler iki gruba ayrilarak bu gruplardan biri insanlarda
temizlik hissi uyandiran limon kokusu esansinin ¢ok hafif miktarda oldugu odaya,
diger grup ise tamamen bos bir odaya birakilmistir. Limon esans1 kokusunun oldugu
odadaki deneklere giin i¢inde ne yapmak istedikleri soruldugunda bunlarin %36’lik
bir kisminin eve gidip temizlik yapmak istedikleri yoniinde fikir bildirdikleri tespit

edilmistir. Koku olmayan odadaki bireylerin ise herhangi bir sekilde temizlik yapma
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yoniinde bir fikir beyan etmedikleri goriilmiistiir. Bu da kokularin insanlar iizerinde

yonlendirici etki yaptig1 tizerinde bilimsel bir kanittir (Lindstrom, 2008, s.145, 146).
2.14 Bilin¢alt1 Reklamcihigin Sosyolojik Etkileri

Bilingalt1 6gelerin toplum tarafindan takip edilen ¢esitli sesli, yazili ve gorsel
unsurlar {izerinde kullanmasi ve bu kullanim sonucunda elde edilen amaca ulasildig1
yoniindeki veriler ile bu unsurlarin kullaniminin arttigini sdylemek mumkuindr.
Bilingalt1 ogelerin  6zellikle ¢izgi filmlerde, sinema filmlerinde, dizilerde,
reklamlarda ve miiziklerde kullaniminin giderek artmaktadir. Bu alanlardaki artisin
temel sebebi ise kullanilan 6gelerin toplum tarafindan fazlaca takip edilen ve bu
nedenle de toplum iizerinde etkili olan mecralar olmasidir. Bilingalt1 6geler toplumun
bu denli yakindan takip ettigi unsurlar iizerinde basta cinsellik olmak iizere korku,
siddet, hiclik gibi unsurlarla insanlara dayatilmakta ve insanlarin davraniglarini
olumsuz yonde etkilemektedir. Insanlarm davramslar iizerinde olumsuz etkilere
neden olunmasi bir insan ¢gogunlugu olarak adlandirabilecegimiz toplum iizerinde de
bilingalti mesajlarin olumsuz etkiler yaptigi ve yapacagi gercegini gozler Oniine
sermektedir. Bu konuda ozellikle ¢izgi filmlerde subliminal 6gelerin kullanilmasi
daha fazla dikkat edilmesi gereken bir unsurdur. Nitekim giiniimiiziin ¢ocuklar1 ve
gelecegimizin yetiskinleri olan cocuklarin subliminal mesajlara maruz kalarak
olumsuz etkiler altina girmesi toplumun gelecekte daha sagliksiz bir yapiya

biirtindiiriilmesine neden olacaktir (Giler, 2008, s.83).

Bilingalt1 dgelerinin toplumu etkilemesinde temel etken fiiretici firmalarin
daha fazla satis yapma yoniindeki istekleridir. Bu firmalar tarafindan {retilen
Uriinlerin toplum tarafindan kabul edilmesi i¢in yliriitilen faaliyetlerde toplumun
hangi unsurdan ne sekilde etkilendigine maalesef dikkat edilmemektedir. Diger bir
ifadeyle firmalar satis rakamlarini artirabilmek i¢in toplumu sosyolojik ve psikolojik
acidan etkileyebilecek unsurlar kullanmakta ve toplumun ruh sagligin1 higce sayacak

hareketler sergilemektedirler (Eldem, 2009, s. 5.43).

Bilingalti mesajlarin toplumsal alanda kullanimi sonucunda bireylerin
aligverise yonlendirilmesi ile beraber aligveris yapan bireyler Gizerindeki incelemeler,
yapilan aligverisin sebebine dair insanlarda herhangi bir anlamlandirma olmadigim
ortaya koymustur (Eldem, 2009, s. s.43). Bu durumda 6zgiir irade olarak adlandirilan

hususun g6z ardi edildigi goriilmektedir. Nitekim bireyler hangi iiriinii alacaklarina
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Ozglr iradeleriyle karar vermek zorundadirlar. Subliminal mesajlarin kullanilmasi
yoluyla bireylerin bu 6zgiir diisiinme haklar1 ellerinden alinarak onlara belirli bir yol
¢izme ve bu yolda ilerlemeleri saglanmaktadir. Diger bir ifadeyle bireyler 6zgur
diisiinen insanlardan ziyade birer robot gibi hareket etmektedirler (Aytekin, 2009, s.
s.161).

Toplumu bu denli etkileyen bilingalti mesajlar konusunda toplumu olusturan
bireylerin diisiincelerine yonelik yapilan aragtirmalarda, bireylerin bilingalt1 reklam
olarak tabir edilen reklamlardan korktuklarna dair bir sonuca ulasilmistir. Bu
korkunun nedeni reklamlarda kullanilan objeler, 6geler vb. bir durum degildir. Temel
sebep bireylerin bu reklamlarda kendilerine nelerin sunuldugunu bilmiyor olmalar

ve bilgileri disinda bir yonlendirmeye maruz kalmalaridir (Aytekin, 2009, s. s.162).

Bilingalt1 unsurlarin kullanildig1 reklamlar gerek icerdikleri gizli dgeler ve
gerekse toplumlar1 yonlendirmeleri agisindan sagliksiz bir toplum yapist ortaya
koymaktadirlar. Bu yapinin yaninda cinsellik veya siddetle yogrulan iiriinlere maruz
kalan toplumlarin yapisinda bir olumsuzluk ¢ikmamasi gibi bir durum s6z konusu
degildir. Bu durum cocuklara indirildigi zaman ise toplumun tiimden bozuldugu ve
geleceginin de daha kotii bir hal alacagi goriinen bir gercektir. Bu nedenle bilingalti
mesajlart barindiran reklamlarin toplumlarda olusturdugu eskiye dair ¢aligmalarin

yapilmas1 gerekmektedir.
2.15 Gida Sektoriinde Bilincalti Reklamcilik Uygulamalari

Subliminal mesajlarda genellikle cinsel igerikli 6gelerin  kullanildig:
bilinmektedir. Kullanilan bu 6geler iiriin agisindan farklilik gostermemektedir. Diger
bir ifadeyle lriiniin cesidi ister film, ister oyun, ister kiyafet isterse gida olsun
subliminal mesajlar a bireyin bilincaltin1 harekete gecirebilmek amaciyla cinsel
igerikli objeler kullanmaktadir. Bu mesajlar yoluyla olusturulan reklamlarda cinsel
objelerin kullanilmas1 ile tiiketicilerin satin alma yonilindeki motivasyonlarini
arttirma ve satin alma isteklerini daha fazla seviyeye c¢ikarma yoniinde bir basari

saglandig1 yapilan arastirmalar sonucunda tespit edilmistir (Reichert, 2004, s. 9).

Cinsel objelerin  kullanilmas1  direkt olarak  ¢iplaklik  seklinde
algilanmamalidir. Nitekim bunlarin kullanilmasinin farkli yol ve yontemleri vardir.
Cinsel icerikli objeler bazen miistehcen hareketler, sesler, miistehcenlik cagristiran

kiyafetler veya bunlara benzeyen 6gelerden meydana gelebilir. Bu nedenle reklam
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konusunda direkt olarak bir ¢iplaklik arayisina girmek dogru degildir. Burada 6nemli
olan husus Bireyde vurgulanmak istenen bilingaltt yapisinin harekete gecirip
gecirilmedigidir. Dogrudan bir ¢iplakligi ortaya koymanin séz konusu olmamasi
durumunda bireylerin nasil bu algi i¢ine girecekleri sorusu akla gelebilir. Ancak daha
once de degindigimiz gibi subliminal mesajlar konusunda yapilan ¢alismalar oldukca
eskiye dayanan ve binlerce insan lizerinde etkisi arastirilan ¢alismalardir. Bu nedenle
bireyin gordiigii ile beyninin algiladigi arasindaki farklar oldukga iyi tespit edilmis ve
bireyler bu sekilde bilingaltlarin1 harekete gegirilebilecek objeler konusunda net

bilgilerle etkilenmeye calisilmistir (Reichert, 2004, s. 15).

Bahsettigimiz gizli ¢iplaklik konusunda 6rnek vermemiz gerekirse, iiriinlerin
ozellikle gida sektdriinde yer alanlarin paketlenmesi bile cinsel birtakim ¢agrigimlar
yapilabilmesi amaciyla tasarlanmaktadir. Genellikle kadinlara hitap eden parfiim
sigelerinin {ist kisimlarinin genis olarak tasarlanmasi bir tesadiif degildir. Bu tasarim
ile kadinlarin zihinlerinde genis omuzlu erkek objesi vurgulanmaktadir. Yine icecek
sektoriinde yer alan kola siselerinde, sisenin alt kisminin ince olmasi ince belli kadin
figiiriinii temsil etmektedir. Ancak bu durum tesadiifi bir alg1 saglanmasi seklinde
sansa birakilmamaktadir. Bu dogrultuda insanlarin algilarini reklamda kullanilan
karakterlerle biitiinlestirerek obje esittir karakter algisiyla bilingaltin1 etkileyici bazi
girisimler yapilmaktadir. Reklamlarda {irtinle birlikte yer alan karakter insanlarin bu

iriinli  gordiikleri zaman reklamdaki karakter algis1 nedeniyle uyarilmalarini

saglamaktadir (Camdereli, 2006, s. 120).
2.15.1 Gida Sektoriinde Subliminal icerikli Reklam Ornekleri

Yapilan incelemelerde bir c¢ok {iiriinde subliminal mesaj oldugu
goriilmiistiir. Ornegin pastavilla reklam afisinde oldugu gibi cinsel objelerle

sumliminal mesaj yoluyla tiiketicilerin etkilenmek istendigi soylenebilir.
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Ergustiy Halan saue

Sekil 1: Pastavilla Reklam Afisi

Kaynak: https://www.pinterest.com/pin/540009811539522285/

Yukaridaki reklam afisine bakildigi zaman ilk olarak goze carpan husus
olduk¢a dogal ve giizel bir mutfak manzarasinin varligidir. Resimde bir tabak,
bezelye, sogan kabugu, sarimsak kabugu ve biberlerden olusan ve bir masanin
tizerinde yer alan oldukc¢a siradan bir yemek malzeme grubu oldugu goriilmektedir.
Bu haliyle incelenen reklam afisinde her sey oldukca dogaldir. Ancak sekiller daha
detayli olarak incelendigi zaman durumun o kadar da masum olmadig1 sdylenebilir.
Nitekim burada sarimsak kabugu olarak goriilen malzeme bir kadin i¢ ¢amasirina
oldukga benzetildigi diisiiniilebilir. Yine sogan kabugunun da bir kadin i¢ ¢amasirina

benzetildigi, biberlerin ise terlik gibi goziktiigli sdylenebilir. Bunlarin siralanigina
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dikkat edildigi zaman ise manzara igsel anlamda daha ¢ok soyunan bir kadindan

geriye kalan esyalar gibi gortildiigii s6ylenebilir.
2.15.1.1 Principe Ket¢cap Reklamm

Birgok reklamda kullanilan subliminal telkin yontemi gida {riinlerinin
reklamlarinda da kullanilmaktadir. Ornegin; Principe ketcap reklaminda tiiketicilere

cinsel igerikli mesaj verildigi soylenebilir.

Sekil 2: Principe Ket¢ap Reklam Afisi

Kaynak: https://s-media-
cacheak0.pinimg.com/originals/7d/3e/a4/7d3ea46163124dab13cd0c79fd7a0f97.jpg

Yukaridaki ket¢ap reklam afisi incelendigi zaman ilk olarak goriilen sey bir
tabagin icinde pisirilmis bir sosis ve bu sosisin iizerine ketcap dokiildiigli seklinde bir

afistir.

Bu afis ilk anlamiyla ele alindig1 zaman sosis ve ketcap ikilisinin uyumlu bir
tilketim malzemesi oldugu veya bu iki iriinlin bir arada tiiketilebilecek {iriinler
oldugunun vurgulanmasi ile ketgapin daha fazla kullanimini tesvik eden bir reklam
olarak diisiiniilebilir. Nitekim Avrupa toplumlarinda sosis, giinliik tiiketim veya hizli
tilkketim malzemesi olarak c¢ok fazla kullanilan bir {iriin oldugu i¢in sosisin

tilkketiminin yaninda ket¢apin kullanilmasi iiriiniin tiiketimini arttiracagi soylenebilir.
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Ancak ikincil anlamda ele alindigr zaman erkek cinsel organina benzetilen
sosis ve dile benzetilen ketgap ile bir cinsel icerige vurgu yaptig1 goriilmektedir. Bu
sekilde insanlarin cinsel ¢agrisimlar ile {iriinii daha fazla hatirlamalar ve tiiketmeye

daha meyilli olmalari amaglandig: diistintlebilir.
2.15.1.2 Ritz Kraker Reklanm

Yapilan incelemelere gore bir ¢ok gida iirlinlinde cinsel igerikli subliminal
mesajin  oldugu goriilmektedir. Ritz kraker reklaminda kullanilan gorsel

incelendiginde lizerinde s.e.x yazist goriilmektedir.

Sekil 3: Ritz Kraker Resmi
Kaynak: Eldem, 2009, s. s. 171.

Siradan bir kraker resmi olarak duran yukaridaki gorsel ilk bakista herhangi
bir farkli yap1 sergilememektedir. Nitekim resim, pisirilmis ve tiiketime hazir olarak
bulundurulan bir krakerin resmidir. Ancak resim yakindan ve daha dikkatli

incelendigi zaman farkli bir durumun oldugu sdylenebilir.
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Gorildiigii gibi resmin sol alt kosesinde bariz bir sekilde “s”,“e”,“x
harflerinden olusan ve subliminal mesajlarin temel yapisinda kullanilan ifadenin yer
aldig1 sdylenebilir. Bu kavram, elbette ki bir biskiivi ile bagdastirilan bilecek bir
kavram degildir. Burada amag tiliketicinin bilingaltina hitap ederek iriiniin akilda

kaliciligini arttirmak ve bu sekilde tiiketimin artirilmasi sonucuna varilabilir.

2.15.1.3 Coca Cola Kutu i¢cecek Reklam

Yine bir gida iriinii incelendiginde reklam gorselinde gizlenmis subliminal
icerikli mesaj gorildiigii sdylenebilir. Bu reklamda tliketiciyi cezp etmeye yonelik bir

figlir uygulandig belirtilebilir.

www.ibret.net
bilingalti reklamcilik

Sekil 4: Coca Cola Kutu Igcecek Reklam Afisi
Kaynak: Eldem, 2009, s. s. 174.

Yukaridaki reklam afisi incelendigi zaman oldukga iinlii bir marka olan Coca-
Cola'nin kutu bir igceceginin resmi oldugu goriilmektedir. Kutu igecek, iizerinde buz
ve buzlarin hafif erimesi ile olusan su damlalari ile birlikte resmedilmistir. Bu haliyle
afis, sicak yaz giinlerinde insanlarin ferahlamasi i¢in oldukg¢a etkili bir {riin

izlenimini olusturmaktadir.

Ancak buz olarak goriilen kisim biraz daha belirgin hale getirildigi zaman
goriilmektedir ki kutu icecegin iizerinde ¢iplak olarak ve sirtt doniik sekilde yatmis

bir kadin figiiriiniin kullanildig1 sylenebilir.

2.15.1.4 Pepsi Kutu icecek Reklam

Yapilan aragtirmalara gore subliminal mesaj igerikli reklamlarin oldukga fazla

oldugu anlasilmaktadir. Tiiketici cinsel objelerle etkilenmeye ¢aligiimaktadir.
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Sekil 5: Pepsi Kutu Icecek
Kaynak: Eldem, 2009, s. s. 175.

Bir bagka icecek markasi olan ve sektoriin oncii markalarindan olan Pepsi,
iceceginin de reklamlarinda subliminal 6gelere yer verdigi ve bu 6geler iginde cinsel

icerikli mesajlar barindirdig1 goriilmektedir.

Resimde goriilen Pepsi kutularinin iizerinde ¢izgilerle “Pepsi” yazilmis ve bu
cizgiler herhangi bir sekilde dikkat c¢ekmeyecek bir halde kutu {izerine
yerlestirilmistir. Ancak yine resimde dikkat edildigi gibi iki kutu belli bir diizen
icinde st liste birakildigi zaman “s”, “e” ve “x” harflerinden meydana gelen ve
subliminal mesajlarin temelini olusturan kavramin ortaya ¢iktigi soylenebilir. Bu

sekilde markanin hem dikkat ¢ekme hem miisterinin akilda kaliciligini arttirma

yoluna gittigi séylenebilir.
2.15.1.5 KFC Tavuk Reklamm

KFC markasmin reklam afigsinde ise cinsel obje yerine cinsel cagrisimlari

olan kelimeler kullanilarak tiiketici etkilenmek istenmistir.
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MI?

#encokneremiseviyorsun

Sekil 6: KFC Tavuk Reklam Brosiirii

Kaynak:https://assets.change.org/photos/6/ry/ge/DIRyGeCLSKff\VzT-
1600x900-noPad.jpg?1423934429

Yukaridaki resimde goriilen, kizarmig tavuk markalarmin en Onde
gelenlerinden biri olan KFC markasinin reklam brosiiriidiir. Marka herhangi bir
sekilde gizliligi gerek duyulmadan acik olarak cinsel ¢cagristmda bulunabilecek olan
kelimeleri brosgiiriinde kullanmistir. Markanin bu yolla dikkat ¢ekiciligi arttirdigi ve
subliminal mesajlarin temelini olusturan cinsel igerigi de herhangi bir gizlilige

bagvurmadan kullandig: sOylenebilir.
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UCUNCU BOLUM
SUBLIMINAL MESAJLARIN GIDA URUNLERI TUKETIMINE
ETKIiSi; VAN iLI ORNEGI
3.1 Tiiketici Diizeyindeki Arastirma Bulgular1 ve Analizi

3.1.1 Tuketicilerin Profili

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet, yas, egitim, meslek v.b durumlarina

gore dagilimlar1 incelenmistir.

3.1.1.1 Tuketicilerin Cinsiyetlerine Gére Dagilimlar:

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine gore dagilimlari Cizelge 5'te
sunulmustur. Cizelge 5’te elde edilen verilere gore arastirmaya katilan tiiketicilerin
%43,41 erkek, %56,6’s1 ise kadin tiiketicilerden olusmustur. Bu verilerden hareketle
oncelikli olarak iki cinsiyet arasinda tam bir homojen dagilim yakalanmadigini
sOylemek mumkindir. Ancak reklamlardan etkilenme ve bu etki sonucunda tuketim
aligkanliklarinin  degisimi konusunda kadin tiiketicilerin oranmin fazla olmasi
calismanin giivenirligi acisindan énemlidir. Nitekim giindelik aligveris faaliyetlerinin

cogu kadinlar tarafindan yapilmaktadir.

Cizelge 5: Tuketicilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlari

N Yuzde (%)
Erkek 167 43,4
Kadin 218 56,6
Toplam 385 100,0

3.1.1.2 Tiiketicilerin Yas Arahklarina Gore Dagilimlar

Cizelge 6’da arastirmaya katilan tiiketicilerin yas araliklarina gére dagilimlan
asagida sunulmustur. Cizelge 6’da elde edilen verilere gore arastirmaya katilan
tiketicilerden %44,16’s1 18-24 yas araliginda, %17,66’s1 25-30 yas araliginda,
%13,77°s1 31-35 yas aralifinda, % 11,43’ 36 — 40 yas aralifinda, %12,98’1 ise 41

yas ve istil yas aralifinda olan bireylerdir.
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Bu verilerden hareketle ¢alismada yer alan bireylerin aktif nufus olarak
nitelendirilen 15-64 yas araligindaki bireylerden olustugunu sdylemek miimkiindiir.
Reklam faaliyetleri toplumun her kesimini etkilemektedir. Ancak bu etki sonucunda
ekonomik 6zgiirliigiinii elde eden bireyler kendi tercihleri dogrultusunda harcama
yapmaktadirlar. Bu nedenle calismada aktif niifus disinda kalan bireylere yer
verilmemigtir. Ayrica belirlenen yas araliginda, 18-30 yas olarak ifade edilen geng
niifusun oranmin fazla olmasi subliminal reklam faaliyetlerinin gencler lzerindeki

etkisini gostermesi bakimindan 6nemlidir.

Cizelge 6: Tiiketicilerin Yas Araliklarina Gore Dagilimlar:

N Y uzde (%)
18 — 24 Yas 170 44,16
25-30 Yas 68 17,66
31-35Yas 53 13,77
36 — 40 Yas 44 11,43
41 ve Gstl 50 12,98
Toplam 385 100,0

3.1.1.3 Tuketicilerin Egitim Durumlarina Gére Dagilimlar:

Cizelge 7’de ise arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumlarina gore
dagilimlar1 sunulmustur. Cizelge 7°de elde edilen verilere gore arastirmaya katilan
tiketicilerden %36,62’si lise diizeyinde, %45,98’i lisans dizeyinde, %0,5’i ise
doktora diizeyinde egitim alan bireylerden olugsmustur.

Elde edilen veriler incelendiginde arastirmaya katilan bireylerden ikisi harig
hepsinin belli bir dizeyde egitim aldig1 goriilmiistiir. Bu da tlketicilerin bilingli
kararlar vermesi konusunda onemli bir faktor oldugunu gostermekle beraber

aragtirmanin giivenirligini arttirmaktadir.
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Cizelge 7: Tiiketicilerin Egitim Durumlarina Gore Dagilimlari

N Y Uzde (%)
[kogretim 39 10,12
Lise 141 36,62
Lisans 177 45,98
Yuksek Lisans 24 6,19
Doktora 2 0,5
Diger 2 0,5
Toplam 385 100,0

3.1.1.4 Tiiketicilerin Meslek Gruplarina Gore Dagilimlari

Cizelge 8’de arastirmaya katilan tiiketicilerin meslek gruplarina gore

dagilimlari incelenmistir. Cizelge 8’de elde edilen verilere gore, arastirmaya katilan

tiketicilerden %14,80’ini ev hamimlari, %27,51’ini memurlar, ve %50,91’ini ise

diger meslek gruplart olarak nitelendirilen mesleklere sahip olan bireyler

olusturmustur. Bu verilere gore ¢alismaya katilan bireylerin yarisina yakinini belirli

bir meslege sahip olan bireyler olusturmustur.

Cizelge 8. Tiiketicilerin Meslek Gruplarina Gore Dagilimlari

N YUzde (%)
Ev hanim 57 14,80
Memur 106 27,51
Serbest meslek 23 5,98
Akademisyen 3 0,8
Diger 196 50,91
Toplam 385 100,0

3.1.15 Tiiketicilerin Aile Birey Sayillarina Gore Dagilimlari

Tiiketicilerin aile genislikleri, 1-5 aile genisligi grubu ile 6-10 aile genisligi

grubunda belirlenmistir. Buna gore, 1-5 aile genisligi grubuna sahip tlketicilerin

orant %54,54, 6-10 aras1 aile genisligine sahip tiiketicilerin orani ise %40,77 olarak

belirlenmistir.
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Cizelge 9: Tiiketicilerin Aile Birey Sayilarina Gore Dagilimlari

N YUzde (%)
1-5 210 54,54
6-10 157 40,77
11-15 15 3,89
15+ 3 0,8
Toplam 385 100,0

3.1.1.6 Tuketicilerin Gelir Seviyelerine Gore Dagilimlar:

Tiiketicilerin gelir gruplarina gore dagilimlart incelendiginde, genellikle 1000
TL ile 3000 TL arasinda bir gelire sahip olduklar1 belirlenmistir. Buna gore 1001-
2000 TL gelire sahip olan tiiketicilerin oran1 %33,50 iken bu oran 2001-3000 gelir
grubu igin %26,75 olarak gergeklesmistir. Arastirmaya katilan tuketicilerin gelir

seviyelerine gore dagilimlari Cizelge 10'da sunulmustur.

Bu verilere gore arastirmaya katilan deneklerin %60’a yakin bir kism1 2000
TL’nin tstiinde bir kazanca sahip diger bir ifadeyle tiikketim faaliyetlerinde aktif
sekilde bulunan bireylerden olustugu sdylenebilir. Bu %60°lik kismin %25’e yakin
bir kismi ise aylik 4000 TL’nin istiinde yiksek gelir seviyesine sahip tketicilerden
olusmustur. Bu durum liiks harcamalar veya keyfi harcamalar yapabilecek derecede

ekonomik seviyeleri yiliksek olan bireylerin arastirmaya dahil oldugu sdylenebilir.
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Cizelge 10: Tuketicilerin Gelir Seviyelerine Gore Dagilimlar:

N YUzde (%)
100 — 1000 TL aras1 34 8,83
1001 — 2000 TL arast 129 33,50
2001 — 3000 TL aras1 103 26,75
3001 — 4000 TL aras1 45 11,69
4001 — 5000 TL aras1 38 9,87
5001 - 6000 TL aras1 16 4,16
6001 — 7000 TL aras1 10 2,60
7001 — 8000 TL aras1 5 1,30
8000 + 5 1,30
Toplam 385 100,0

3.1.1.7  Tiiketicilerin Aylhik Mutfak Harcamalarina Gére Dagilimlari

Tiiketicilerin aylik mutfak harcamalar1 50-500 TL mutfak harcama grubu ile
501-1000 TL grubunda yogunlagmistir. Buna goére 50-500 TL arasinda mutfak

harcamas1 yapan tiiketicilerin oran1 %39,48 olarak hesaplanmstir.

Bu verilere gore arastirmaya katilan deneklerin %80°lik bir kisminin genel
mutfak masraflar1 1000 TL’ nin altinda ger¢eklesmistir. Geri kalan %20°lik kisim ise
1000 TL’nin istiinde bir tutar harcamaktadir ki bu durum mutfak masraflarinin

boyutunu gostermesi bakimindan 6nemli oldugu séylenebilir.
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Cizelge 11: Tiiketicilerin Aylik Mutfak Harcamalarina Gore Dagilimlari

N Yuzde (%)
50 - 500 TL aras1 155 40,26
501 — 1000 TL aras1 152 39,48
1001 — 1500 TL aras1 38 9,87
1501 — 2000 TL aras1 18 4,68
2001 — 2500 TL aras1 8 2,08
2500 + 14 3,63
Toplam 385 100,0

3.1.1.8  Tiiketicilerin ilgilendikleri Spor Dallarina Gére Dagilimlar

Cizelge 12°de ise elde edilen verilere gore, arastirmaya katilan tiiketicilerden
%16,88’1 yiizme, %8,05°1 masa tenisi, %15,58’1 hentbol, %30,64’i futbol, %10,64’1
basketbol gibi sporlarla ilgilenmislerdir. Tiiketicilerin %18,18’i ise herhangi bir spor

dalina ilgi duymadigini belirtmistir.

Cizelge 12: Tiiketicilerin ilgilendikleri Spor Dallarina Gére Dagilimlar

N YUzde (%)
Yizme 65 16,88
Masa Tenisi 31 8,05
Hentbol 60 15,58
Futbol 118 30,64
Basketbol 41 10,64
[lgi Duymuyorum 70 18,18
Toplam 385 100,0

3.1.1.9 Tiiketicilerin flgilendikleri Miizik Tiiriine Gére Dagilimlar

Arastirmaya katilan tiiketicilerin ilgilendikleri miizik tiirline gore dagilimlari
Cizelge 13'te sunulmustur. Arastirmaya katilan tiiketicilerden %41,03° popiiler
muzikten, %24,68’i halk miiziginden, hoslandiklarini ifade etmislerdir. Ayrica
tiketicilerden %214,29’inin ise herhangi bir miizik tiiriine karst ilgi duymadigi

belirlenmistir.

73



Cizelge 13: Tiiketicilerin ilgilendikleri Miizik Tiriine Gore Dagilimlar

N YUzde (%)
Dini Mizik 18 4,68
Pop Mizik 158 41,03
Halk Miizigi 95 24,68
Yabanct Miizik 32 8,31
Arabesk 27 7,01
Ilgi Duymuyorum 55 14,29
Toplam 385 100,0

3.1.2 Tiketicilerin Reklamlarla Olan Iliskisi

Arastirmaya katilan tliketicilerin genel olarak reklamlarla olan iliskisi ve

etkilenme durumlar1 incelenmistir.

3.1.2.1 Tuketicilerin Izledikleri Televizyon Programlarina Gore

Dagilimlar

Cizelge 14’te arastirmaya katilan tiiketicilerin izledikleri televizyon
programlarina gore dagilimlari incelenmistir. Elde edilen verilere gore, arastirmaya
katilan tiiketicilerin %19,48’inin en fazla miizik, eglence veya yarisma programlarini
izledikleri, %22,85inin en fazla haber programlarini izlediklerini, ve %24,93’inln

en fazla filmleri veya dizileri izledikleri belirlenmistir.

Bu verilere gore yayinlanan televizyon programlari iginde, genel manada bir
kategorize yapildig1 zaman, haber programlari, eglence programlari ve aragtirma

programlari genel basliklarinda homojen bir dagilim oldugu sdylenebilir.

Dagilimdaki homojenlik her tiir televizyon programina yonelik etkinin
anlagilabilmesi acisindan oOnemlidir. Bu durum arastirmanin gegerligini ve

giivenirligini artirict bir unsurdur.
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Cizelge 14: Tiiketicilerin izledikleri Televizyon Programlarina Goére Dagilimlar:

N YUzde (%)
Miizik, eglence, yarisma programlari 75 19,48
Haberler 88 22,85
Spor programlari 36 9,35
Acik oturum ve tartismalar 27 7,01
Belgesel ve aragtirma programlari 49 12,72
Film — diziler 96 24,93
Kadin ve aile programlari 14 3,63
Toplam 385 100,0

3.1.2.2 Tiiketicilerin Program Aralarinda Reklam Izleme

Ahlskanhiklarina Gore Dagilimlari

Cizelge 15°te arastirmaya katilan tiiketicilerin program aralarinda reklam
izleme aligkanliklarina gére dagilimlart incelenmistir. Cizelge 15°te yer alan verilere
gore arastirmaya katilan deneklerin %10,13’iinln program aralarinda verilen
reklamlar1 her zaman izledikleri, %45,98’1 program aralarinda verilen reklamlari
izlemedikleri, ve %43,89’u ise program aralarinda verilen reklamlari bazen

izledikleri goriilmiistiir.

Bu verilere gore subliminal igerikli mesajlar aragtirmaya katilan bireylerin
%10,13’1 {izerinde dogrudan etkili oldugu anlasilabilir. Ancak %45,98’lik kesimin
bunlardan etkilenmedigi belirtilmistir. %43,89’luk kisimimn ise kismi etki altinda
kaldig1 sdylenebilir.

Cizelge 15: Tiiketicilerin Program Aralarinda Reklam izleme Ahskanhklarina
Gore Dagilimlar:

N YUzde (%)
Evet 39 10,13
Hayir 177 45 98
Bazen 169 43,89
Toplam 385 100,0
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3.1.2.3 Tuketicilerin Dikkatlerini Ceken Reklam Tdurlerine Gore

Dagilimlar

Cizelge 16°’da arastirmaya katilan tiiketicilerin dikkatlerini ¢eken reklam
tirlerine gore dagilimlar1 incelenmistir. Elde edilen verilere gore, arastirmaya katilan
tilketicilerden %23,13°1likk kisminin gida firiinleri reklamlarmin kendilerine daha
dikkat cekici geldigini belirtmislerdir. Bu oran tiiketim mallar1 reklamlarinda %13,50
olarak hesaplanmistir Egitim hizmetleri ile ilgili reklamlarin kendilerine daha dikkat

cekici geldigini ifa eden tiiketicilerin orani ise %20,25 olarak bulunmustur.

Bu verilere gore reklam faaliyetlerinin yiiriitildigii alanlara yonelik
tilketicilerin ilgi dagilimlarinda bir homojenlik oldugu sdylenebilir. Bu homojenlik
reklam faaliyetlerinin toplumun her kesimine hitap edecek sekilde hazirlandigin
gostermekle beraber ilgi alanlarinin da ihtiyaglara gore dagilim gosterdigi ifade
edilebilir. Tiim alanlar birlikte diisiiniildiigiinde ise ne sekilde olursa olsun bir reklam

etkisi oldugu sdylenebilir.

Cizelge 16: Tuketicilerin Dikkatlerini Ceken Reklam Turlerine Gore

Dagilimlar

N Yuzde (%)
Gida triinleri reklamlari 89 23,13
Dayanikli tiiketim mallar1 reklamlart 52 13,50
Egitim hizmetleri ile ilgili reklamlar 78 20,25
Saglik iirtinleri tanitim1 reklamlari 57 14,80
Diger reklam tiirleri 109 28,32
Toplam 385 100,0

3.1.2.4 Tuketicilerin En Fazla Etkilendikleri Reklam Tirlerine Gore

Dagilimlar

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin en fazla etkilendikleri reklam tirlerine gore
dagilimlar incelenmistir. Elde edilen verilere gore arastirmaya katilan tiiketicilerin
en fazla etkilendikleri reklam tiirlerine gére dagilimlart incelendiginde, tlketicilerin
%25,97'si en fazla TV reklamlarindan daha sonra %18,44'le Internet reklamlarindan

ve en az %4,17 oranla radyo reklamlarindan etkilendigi s6ylenebilir.
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Elde edilen verilere gore genel dagilimdaki reklam tiirleri icinde en fazla
etkiye sahip olan televizyon reklamlari oldugu belirtilmistir. Bu reklamlar ayni
zamanda bireylerin en fazla maruz kaldiklar1 gorsel reklam tiirii oldugu belirtilebilir.
Bireylerin 6zel olarak hazirlanan ve hareketli/farkli objelerden olusan bu reklamlarin
kendilerini en fazla etkileyen reklamlar olduklar1 konusunda biiylik oranda fikir

birligi i¢inde olduklar1 sdylenebilir.

Tlketiciler isitsel reklamlar olarak degerlendirilecek olan radyo reklamlarini
ise reklam tiirleri arasinda kendilerini en az etkileyen reklamlar oldugunu
belirtmislerdir. Boylece reklamlarda kullanilan objelerin veya gorselligin insanlari

etkileme konusunda 6nemli oldugu sdylenebilir.

Bu verilere gore, reklamlarin hareketli / gorsel olmasi, etki boyutunun isitsel

olmasina oranla daha fazla olmasi diisiiniilebilir

Cizelge 17: Tuketicilerin En Fazla Etkilendikleri Reklam Turlerine Gore

Dagilimlar
N Yuzde (%)
TV Reklamlan 100 25,97
Radyo reklamlari 16 4,16
Internet reklamlar 71 18,44
Gazete — Dergi reklamlari 25 6,50
Afis — Pano reklamlari 26 6,75
Sinemada film 6ncesi verilen gorsel reklamlar 68 17,67
Marketlerin icindeki promosyonlu reklamlar 40 10,39
Satis magazalarindaki reklamlar 39 10,12
Toplam 385 100,0

3.1.2.5 Tiiketicilerin Reklamlardan Etkilenerek Uriin Satin Alma

Durumlarina Gore Dagilimlar:

Cizelge 18’de arastirmaya katilan tiiketicilerin reklamlardan etkilenerek iiriin

satin alma durumlarina gore dagilimlart incelenmistir. Elde edilen verilere gore,
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arastirmaya katilan tiiketicilerden %35,08’1 reklamlardan etkilenerek iiriin satin
aldiklarini, %32,72’si  ise {iriin satin alma durumlarinda reklamlardan
etkilenmediklerini belirtmiglerdir. Yine %32,20’lik bir kesim ise {iriin satin alma

faaliyetlerinde bazen reklamlardan etkilendiklerini belirtmislerdir.

Bu verilere gore tiiketicilerin %67’den fazla bir kesiminin aligveris
faaliyetlerinde surekli olarak veya zaman zaman reklamlardan etkilendikleri

diisiiniilebilir.

Reklamlardan etkilenmedigini ifade eden tiiketicilerin ise satin aldiklari
urinleri neye gore sectikleri bilinmemektedir. Ancak bu konuda da viral olarak
nitelendirilen ve agizdan agiza iletisim seklinde Tirkgelestirilebilecek olan reklam
seklinin etkili oldugunu diisiinmek yersiz bir tahmin olmayacaktir.

Cizelge 18: Tiiketicilerin Reklamlardan Etkilenerek Uriin Satin Alma
Durumlarima Gore Dagilimlar:

Kisi Sayisi YUzde (%)
Evet 135 35,08
Hayir 126 32,72
Bazen 124 32,20
Toplam 385 100,0

3.1.2.6 Tiiketicilerin Subliminal Reklamlarin Varh@ Hakkindaki

Bilgilerine Gore Dagilimlar:

Cizelge 19°da arastirmaya katilan tiiketicilerin subliminal reklamlarin varligi
hakkindaki bilgilerine gore dagilimlari incelenmistir. Elde edilen verilere gore,
aragtirmaya katilan tiiketicilerden %43,63'U subliminal reklamlarin varligi hakkinda
bilgi sahibi olduklar1 belirlenmistir. Ancak tuketicilerin %20,77’si subliminal
reklamlarin varligi hakkinda herhangi bir bilgiye sahip olmadiklarini belirtmiglerdir.
% 35,60’lik bir kesim ise subliminal reklamlar konusunda kismen bilgi sahibi

olduklarini ifade etmislerdir.

Bu verilere gore arastirmaya katilan tuketicilerin ¢ogunlugunun subliminal

reklamlar hakkinda net bir bilgiye sahip olduklar1 dusiiniilmektedir.

78



Yine 1/3’liikk bir kistm kismen de olsa bilgi sahibi oldugunu belirtmistir. Bu
kismen bilgi sahibi olma durumu da bilingli kesime dahil edilebilir. Bunun
sonucunda arastirmaya katilan tiiketicilerden 34’lik bir kesiminin bilingli
tiketicilerden olustugu anlasilabilir.

Cizelge 19: Tuketicilerin Subliminal Reklamlarin Varhg: Hakkindaki
Bilgilerine Gore Dagilimlari

N YUzde (%)
Evet 168 43,63
Hayir 80 20,77
Kismen 137 35,60
Toplam 385 100,0

3.1.2.7 Tiiketicilerin Satin Alma Faaliyetlerinde Uriin Logosunda

Etkilenmelerine Gore Dagilimlar

Cizelge 20°de arastirmaya katilan tiiketicilerin satin alma faaliyetlerinde {iriin
logosunda etkilenmelerine gore dagilimlart incelenmistir. Elde edilen verilere gore,
aragtirmaya katilan tiiketicilerden %44,15°1 satin alma faaliyetleri esnasinda satin
alacaklar1 {irtiniin logosunun etkileyici oldugunu disiindiikleri, %28,57°1 satin
alacaklar1 iriiniin logosunun etkili olmadigmi diislindiiklerini belirtmislerdir.

%27,28’lik kesim ise logonun kismen etkili oldugu seklinde goriis belirtmislerdir.

Bu verilere gore, arastirmaya katilanlarin %44,15’inin verdigi cevaptan
hareketle satin alma faaliyetlerinde satin alinacak {riiniin logosunun satin alma
faaliyetlerinde etkili oldugu tespit edilebilir. Ayrica kismi etkiden bahsedenler de bu
minvalde diislinlildigli zaman arastirmaya katilanlardan %4’liik bir kisminin etkiden
s0z ettigi ve bundan hareketle de logo faktoriiniin etkisinin biiyiik oldugu seklinde

dasunulebilir.
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Cizelge 20: Tiiketicilerin Satin Alma Faaliyetlerinde Uriin Logosundan

Etkilenmelerine Gore Dagilimlari

N Yuzde (%)
Evet 170 44,15
Hayir 110 28,57
Kismen 105 27,28
Toplam 385 100,0

3.1.2.8 Tiiketicilerin Reklamlardan Sonra Reklamla flgili Uriinleri

Satin Alma Isteklerine Gore Dagilimlar

Cizelge 21°’de arastirmaya katilan tiiketicilerin reklamlardan sonra reklamla
ilgili triinleri satin alma isteklerine gore dagilimlari incelenmistir. Elde edilen
verilere gore, aragtirmaya katilan tiiketicilerden %23,63’1 reklamlari izledikten sonra
reklam1 yapilan {iriinii satin almak istediklerini, %27.02si ise reklam sonrasinda
lriini satin alma istediginin ortaya c¢ikmadigi yonilinde goriis belirtmislerdir.
%49,35’lik bir kesim ise kismen / bazen bdyle bir istegin oldugu yoniinde goriis

belirtmislerdir.

Bu verilere gore, zaman zaman veya siirekli olarak reklam sonrasi iiriinii satin
alma isteginin olusum oraninin Yyiksek oldugu sdylenebilir (%72,98). Boylece
reklamlarin ardindan tiiketicileri satin alma davranisina yonlendirdigi disiiniilebilir.
Bu dogrultuda reklamlarin satin alma faaliyetleri konusunda kisa siire i¢inde etkili

oldugu soylenebilir.

Cizelge 21: Tiiketicilerin Reklamlardan Sonra Reklamla flgili Uriinleri Satin

Alma Isteklerine Gére Dagihmlar

N Yuzde (%)
Evet 91 23,63
Hayir 104 27,02
Kismen 190 49,35
Toplam 385 100,0
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3.1.2.9 Tuketicilerin Sadece Reklamlardan Etkilenerek  Urin

Tuketmelerine Gore Dagilimlar:

Cizelge 22’de arastirmaya katilan tiiketicilerin sadece reklamlardan
etkilenerek triin tiiketmelerine gore dagilimlar1 incelenmistir. Elde edilen verilere
gore, arastirmaya katilan tliketicilerden %15,84°1i sadece reklamlardan etkilenerek
iriin satin aldiklarmi, %56,36’s1 ise sadece reklamlardan etkilenerek tiriin satin
almadiklar1 yoniinde goriis belirtmislerdir. %27,80°lik bir kesim ise bazen
reklamlardan etkilenerek triin satin aldiklarini belirtmislerdir. Elde edilen verilere
gore, tiiketicilerin yaridan fazlasinin Urlin satin alma konusunda sadece reklamlarin

etkisinde kalmadiklar1 sOylenebilir.

Cizelge 22: Tuketicilerin Sadece Reklamlardan Etkilenerek Uriin
Tuketmelerine Gore Dagilimlari

Kisi Sayisi Ylzde (%)
Evet 61 15,84
Hayir 217 56,36
Kismen 107 27,80
Toplam 385 100,0

3.1.2.10 Tiketicilerin Medya fletisim Araclar1 Uzerinden Yapilan

Reklamlarin Satin Alma Davramislarina Olan Etkisi

Cizelge 23’te arastirmaya katilan tiiketicilerin televizyon veya radyo
reklamlarindan etkilenerek iirlin satin alma durumlarma goére dagilimlar
incelenmigtir. Elde edilen verilere gore, arastirmaya katilan tiiketicilerden %22,07’si
televizyon veya radyo reklamlarindan etkilenerek iirlin satin aldiklarini, %44,16’s1
ise televizyon veya reklamlardan etkilenerek iirlin satin almadiklarini belirtmislerdir.
%33,77’lik bir kesim ise bazen televizyon veya radyo reklamlarindan etkilenerek
iriin satin aldiklarin1 belirtmislerdir. Bu verilere gore, televizyon veya radyo
reklamlarinin iirlin satin alma davramig1 ilizerinde yeterince etkili olmadigi ifade
edilebilir. Burada elde edilen sonuclar Cizelge 18’de yer alan sonuglarla da tutarlilik

gostermektedir.
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Cizelge 23: Tiiketicilerin Medya Iletisim Araclar1 Uzerinden Yapilan

Reklamlarin Satin Alma Davranislarina Etkisi

N Yuzde (%)
Evet 85 22,07
Hayir 170 44,16
Kismen 130 33,77
Toplam 385 100,0

3.1.2.11 Tuketicilerin Televizyon Veya Radyo Reklamlarindan

Etkilenerek Uriin Satin Alma Davramislar

Cizelge 24°te arastirmaya katilan tiiketicilerin ihtiyaglar1 olmayan bir {irini
reklamlardan etkilenerek satin alma durumlarina gére dagilimlari incelenmistir. Elde
edilen verilere gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin %11,68°1 ihtiyaglar1 olmayan
bir iiriini reklamlardan etkilenerek satin aldiklarii, %064,67°si ise ihtiyaglari
olmayan bir irlinii reklamlardan etkilenerek satin almadiklarini belirtmislerdir.
%23,63’lik bir kesim ise ihtiyaglar1 olmayan bir iirlinii reklamlardan etkilenerek
bazen satin aldiklar1 yoniinde goriis belirtmislerdir. Buradan hareketle reklamlarin
ihtiyaglar konusunda yonlendirici oldugu ifade edilebilir Ancak az da olsa ihtiyag
duyulmayan iiriinlerin satisinin saglanmasi da reklamlardan bir basar1 saglandiginin

gostergesi oldugu diisiiniilebilir.

Cizelge 24: Tiiketicilerin Ihtiyaclar1 Olmayan Bir Uriinii Reklamlardan

Etkilenerek Satin Alma Durumlar

N YUzde (%)
Evet 45 11,68
Hayir 249 64,67
Kismen 91 23,63
Toplam 385 100,0
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3.1.2.12 Reklamlarda Kullanilan Mizahi Unsurlarin Satin Alma
Faaliyetlerine Etkisi

Cizelge 25°’te aragtirmaya katilan tiiketicilerin reklamlarda kullanilan mizahi
unsurlarin satin alma faaliyetlerini etkiledigini diistinmelerine gore dagilimlar
incelenmistir. Elde edilen verilere gore, arastirmaya katilan tiiketicilerden %24,15’1
reklamlarda kullanilan mizahi unsurlarin satin alma faaliyeti iizerinde etkili
oldugunu, %@43,63’ti ise reklamlarda kullanilan mizahi unsurlarin satin alma
faaliyetleri (zerinde etkili olmadigini belirtmislerdir. %32,22°lik bir kesim ise
reklamlarda kullanilan mizahi unsurlarin bazen etkili oldugu yoniinde goriis
bildirmislerdir

Bu verilere gore, genel kani reklamlarda kullanilan mizahi unsurlarin satin

alma faaliyeti izerinde genel manada etkili olmadig1 yoniinde oldugu séylenebilir.

Cizelge 25: Reklamlarda Kullanilan Mizahi Unsurlarin Satin Alma
Faaliyetlerine EtKisi

Kisi Sayisi YUzde (%)
Evet 93 24,15
Hayir 168 43,63
Kismen 124 32,22
Toplam 385 100,0

3.1.2.13 Unli Kisilerin Reklamlarda Yer Almasmm Satin Alma

Davramisimi Etkileme Durumu

Cizelge 26’da arastirmaya katilan tiiketicilerin {inli kisilerin reklamlarda yer
almasinin satin almayi etkiledigini dair diisiincelerine gére dagilimlar1 incelenmistir.
Elde edilen verilere gore, aragtirmaya katilan tiiketicilerden %16,62’si tinlii kisilerin
reklamlarda yer almasinin satin alma davraniglarim etkiledigi, %57,14’1iik bir kesim
ise iinlii kisilerin reklamlarda yer almasimin satin alma davranisini etkilemedigi
yoniinde goriis bildirmistir. %26,24’liikk bir kesim ise {linlii kisilerin reklamlarda yer

almasinin satin alma davranisini kismen etkiledigini belirtmistir.
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Bu verilere gore genel manada tinlii kisilerin reklamlarda yer almasinin satin
alma davraniglarinda belirgin bir artisa neden olmayacag tespit edilmistir. Bununla

beraber az da olsa tiiketicilerin satin alma davranisinda etkili oldugu diistintilebilir.

Cizelge 26: Unlii Kisilerin Reklamlarda Yer Almasinin Satin Alma Davranisimi
Etkileme Durumu

N YUzde (%)
Evet 64 16,62
Hayir 220 57,14
Kismen 101 26,24
Toplam 385 100,0

3.1.3 Gida Uriinleri Reklamlarina iliskin Bulgular

Tiiketicilerin gida {riinleri satan firmalara ait reklamlardan etkilenme

durumlar ve satin alma faaliyetleri lizerindeki etkileri incelenmistir.

3.1.3.1 Arastirmaya Katilan TuUketicilerin Yiyecek Reklamlarini

izledikten Sonra Uriin Satin Alma Durumlari

Cizelge 27°de arastirmaya katilan tiiketicilerin yiyecek reklamlarini izledikten
sonra o Urlinii satin alma durumlarina gore dagilimlari incelenmistir. Elde edilen
verilere gore, arastirmaya katilan tiiketicilerden %22,33’{i yiyecek reklamlarini
izledikten sonra Uriin satin alma davraniglarinda artis oldugu, %37,92’si ise yiyecek
reklamlarini izledikten sonra {iriin satin alma davranislarinda artis olmadigi yoniinde
goriis bildirmislerdir. %39,74’1liik bir kesim ise yiyecek reklamlarini izledikten sonra

urtin satin alma davraniglarinda bazen artis goriildiigii yoniinde goriis bildirmislerdir.

Buna gore artisin oldugunu ve olmadigmi sdyleyen tiiketicilerin oraninin
birbirine yakin oldugu sdylenebilir. Bu da iinliilerin ve mizahi unsurlarin reklamlarda
kullanilmasindansa yiyeceklerin reklamlarda kullanilmasinin daha etkili oldugu
sOylenebilir. Yine bu etki unsuru fizyolojik ihtiyaglar ve bu ihtiyaglarin
onceliklendirilmesi seklinde de degerlendirilebilir. Diger bir ifadeyle bireyler

fizyolojik ihtiyaclarini gidermek i¢in harekete gececekleri sirada en son gordiikleri
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ve kendilerine cazip gelen yiyeceklerin etkilerinde kalip bu yiyecekleri almaktadirlar

seklinde yorum yapilabilir.

Cizelge 27: Tiketicilerin Yiyecek Reklamlarim izledikten Sonra Uriin Satin

Alma Durumlan

N YUzde (%)
Evet 86 22,33
Hayir 146 37,92
Kismen 153 39,74
Toplam 385 100,0

3.1.3.2 Subliminal Mesajlarin Tiiketiciler Uzerindeki Etkisi

Cizelge 28’de arastirmaya katilan tiiketicilerin subliminal mesajlarin insanlar
tizerinde etkili olmas1 hakkindaki diisiincelerine gore dagilimlart incelenmistir. Elde
edilen verilere gore, arastirmaya Kkatilan tiiketicilerden 9%56,62’sisubliminal
mesajlarin insanlar {izerinde etkili oldugu, %15,06’s1 ise subliminal mesajlarin
insanlar tizerinde etkili olmadig1 yoniinde goriis bildirmislerdir. %28,32°1lik kesim ise
subliminal mesajlarin insanlar iizerinde kismen etkili oldugu yoniinde goriis
bildirmistir.

Bu verilere gore, genel manada subliminal mesajlarin insanlar iizerinde etkili
oldugu sonucuna ulasilmistir. Kismen etkiyi de etki kapsaminda degerlendirildigi
zaman arastirmaya katilan tiiketicilerin tamamina yakini etki konusunda pozitif yanit

verdikleri soylenebilir.

Cizelge 28: Subliminal Mesajlarin Tiiketiciler Uzerindeki EtKkisi

N Yuzde (%)
Evet 218 56,62
Hayir 58 15,06
Kismen 109 28,32
Toplam 385 100,0
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3.1.3.3 Gida Uriinleri Ambalajlarimin Satin Alma Davrams1 Uzerindeki
Etkisi

Cizelge 29°da arastirmaya katilan tiiketicilerin gida iirlinlerinin ambalajlarinin
satin alma iizerinde etkili oldugunu diisiinmelerine gore dagilimlar1 incelenmistir.
Elde edilen verilere gore, arastirmaya katilan tiiketicilerden %45,97’si gida
tiriinlerinin ambalajlarinin satin alma faaliyeti iizerinde etkili oldugu, %27,79’unun
ise gida Uriinlerinin ambalajinin satin alma faaliyeti {izerinde etkili olmadig1 yoniinde
goriis bildirmislerdir. %26,24°liikk bir kesim ise gida {iirlinlerinin ambalajlarinin satin

alma faaliyeti tizerinde kismen etkili oldugu yoniinde goriis bildirmislerdir.

Bu verilere gore arastirmaya katilan tiiketicilerin yaridan fazlasi gida
iriinlerinin ambalajinin satin alma faaliyeti iizerinde etkili oldugunu diisiinmektedir.
Bu cevaplardan (riin ambalajlarinin satin alma faaliyetlerinde etkili oldugu sonucuna

ulasilmaktadir.

Cizelge 29: Gida Uriinleri Ambalajlarinin Satin Alma Davramsi Uzerindeki

Etkisi
N Yuzde (%)
Evet 177 45,97
Hayir 107 27,79
Kismen 101 26,24
Toplam 385 100,0

3.1.3.4 Tiiketicileri Etkileyen Ambalaj Renklerinin Gida Uriinleri
Uzerindeki Etkisi

Cizelge 30°da arastirmaya katilan tiiketicilerin  gida iiriinlerinin
ambalajlarinda kullanilan rengin etkisiyle ilgili algilarinin dagilimlar1 incelenmistir.
Elde edilen verilere gore, tiketicileri etkileyen ambalaj renkleri iki grupta
incelenebilir. En ylksek oran grubunda olan mavi rengi tercih eden tiketicilerin

oran1t %32,73 ve en az oran grubunun orani ise %3,64'tiir.
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Cizelge 30: Tiiketicileri Etkileyen Ambalaj Renklerinin Gida Uriinleri
Uzerindeki Etkisi

N Yuzde (%)
Koyu Kahverengi 32 8,31
Acik Kahverengi 48 12,47
Ten rengi 14 3,64
Sari 41 10,64
Mavi 126 32,73
Diger 124 32,21
Toplam 385 100,0
3.1.35 Tiiketicilerin Bir Gida Uriiniinii Satin Alirken Etkilendigi

Faktorler

Cizelge 31°de aragtirmaya katilan tiiketicilerin paketlenmis bir iiriinde hangi
faktoriin daha etkili oldugu ile ilgili algilarina gére dagilimlar1 incelenmistir. Elde
edilen verilere gore, tiiketicilerin bir gida {irliniinii satin alirken etkilendigi faktorler
arasinda en yiiksek oran olan %30,90 ile %27,27 oraniyla daha dnceki deneyimlerin
on plana ¢iktig1 belirtilebilir. En az etkilenilen faktoriin ise %5,98 ile reklamlarin

oldugu sdylenebilir.

Bu verilere gore, bir {irlinii satin alma faaliyetinde en 6nemli etkenin fiyat
oldugu diisiiniilebilir. Bunun devaminda ise tiiketicilerin daha dnceki deneyimlerinin
geldigi diisiiniilebilir. Uciincii sirada ise ihtiyacin siddet derecesinin yer aldifi

soylenebilir.

Cizelge 31: Tiiketicilerin Bir Gida Uriiniinii Satin Alirken Etkilendigi Faktorler

N YUzde (%)
Fiyat 119 30,90
Ambalaj kalitesi 35 9,10
Daha 6nceki deneyimlerim 105 27,27
Reklamlar 23 5,98
Ihtiyacm siddet derecesi 75 19,58
Diger 28 7,27
Toplam 385 100,0
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3.2 Faktor Analizi Sonuclar:

Bu galismada subliminal mesajlarin tliketici tzerindeki etkilisini belirlemede
cok degiskenli analiz tekniklerinden biri olan faktor analizi kullanilmistir. Bu analiz

lic asamada gerceklestirilmistir;

Birinci asamada, Rotated Component Matrix ile uygun faktdr sayisi
belirlenmistir. Faktor sayisinin belirlenmesine Ozdeger dikkate alinarak, degeri 1'in
tizerinde lan faktorler belirlenmistir. Buna gore subliminal mesajlarin tiiketici
tizerindeki etkisine yonelik tiiketici davraniglarini belirleyen 16 degisken, 4 faktore

indirgenmistir.

Ikinci asama, belirlenen 4 faktoriin her birinin hangi degiskenlerden meydana
geldigi "Rotation Method-Varimax With Kaiser Normalization" ¢6ziim tekniginden
yararlanilarak belirlenmistir. Faktor yiikii 0.50 {izerinde olan degiskenler dikkate

alinmustir.

Uciincii asamada, elde edilen veriler yorumlanmustir. Analizde yer alan
aciklayici degiskenlerin analiz igin uygun olup olmadigi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
testi ile Ol¢lilmiistiir. Bu analizde, KMO test degeri 0,865 olarak bulunmustur.Buna

gore degiskenlerin faktor analizi i¢in uygun oldugu anlagilmistir.

Faktor analizi sonuglarina gore, subliminal mesajlarin tiiketici iizerinde etkisi
olan degiskenler 4 faktdrde toplanmistir. Bu faktorlerin toplami, toplam varyansin %

65,16's1n1 olusturmaktadir.
Buna gore olusan 4 faktor su sekilde olugmustur.
Faktor 1:Reklamlarda cinsellik
Faktor 2: Ambalaj albenisi
Faktor 3: Tuketici bilgilendirme
Faktor 4: Tuketici etkileme

Subliminal mesajlarin tiiketici iizerindeki etkisi incelenirken, tiiketicilerin
subliminal mesajlara maruz kalmasi durumunda, satin alma kararlarimi etkileyen
Ozelliklere de yer verilmistir. Birinci faktore gore, subliminal mesaj verilmis bir gida

urdnu satin alirken, en basta cinsel igerikli mesaj verilmis iiriinlerin iizerlerindeki
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etkilerini ~ dikkate almislardir. Bu faktor toplam varyansin = %22,65'ini
olusturmaktadir. Buna gore tiiketiciler subliminal mesaj igerikli bir gida {iriinii satin
alirken iriiniin etiketinde bulunan veya Urline ait reklamda bulunan gorsellerin
tilketim faaliyetlerini etkilediklerini diisiinmektedirler. Tiiketiciler; subliminal mesaj
icerikli reklamlar1 izlediklerinde satin alma davramislarini olumsuz ydnde
etkilediklerini belirtmektedirler. Ayrica faktor ikide de belirtildigi tizere, {irlin satin
alirken tiriniin ambalaj sekli, ambalaj malzemesi, ambalaj albenisi ve ambalaj rengi
de satin alma davramiglarimi etkilemekte ve toplam varyansin %16,44'Un0

olusturmaktadir.

Gida friinlerinin bir¢ogu temel besin kaynaklarimizdan olugmakta ve tiiketici
icin biiylik 6nem arz etmektedir.Tiiketicilerin 6nem verdigi ozellikler arasinda gida
tiriinlerinin saghga yararli oldugu bilgisi, fiyat bilgisi ve satis noktalar1 bilgisi de
blyuk 6nem arz etmektedir. Buna gore tiiketiciler iiriin satin alirken sagliga yararl
olup olmadigmna, iriin fiyatinin biitgesine uygun olup olmadigina ve satig
noktalarinin yasadigi muhite olan uzakliklarina dikkat ederek satin alma davranisinda

bulunmaktadirlar. Bu faktor toplam varyansin %15'ini olusturmaktadir.

Giiniimiiz diinyasinda teknolojinin gelismesiyle birlikte bir¢ok reklam araci
ortaya cikmistir. T.V, Radyo, internet gibi kitle iletisim araclarinda yayinlanan
bircok reklamin tiiketiciy1 etkiledigi bilinmektedir. Bu nedenle faktor dortte de
anlasildigr gibi herhangi bir gida iriinline ait reklamin etkileyiciligi ve siiresi

tlketicileri etkilemektedir. Bu faktor toplam varyansin %11,07'sini olugturmaktadir.
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Cizelge 32: Faktor Analiz Sonuglari (Rotasyon Coziimii)

KMO Degeri

90

Ortakhk-
Degiskenler F1 F2 F3 F4 o
Commonalities (h?)
1.Cinsel obje 0,853 0,740
2.Cinsel kiskirticilik 0,846 0,734
3.Toplumsal diizene 0,764 0,625
meydan okuma
4.Ayr1(;ah_kh iist siniftan 0,758 0,650
olma hissi
5.Kadin siluetinin 0,755 0,638
kullanilmasi
6.Dini motif kullanilmas1 | 0,503 0,537
7.Ambalaj sekli 0,706 0,650
8. Ambalaj malzemesi 0,670 0,701
9. Ambalaj Albenisi 0,661 0,522
10. Acik ambalaj rengi 0,650 0,522
11. Koyu ambalaj rengi 0,630 0,492
1_2. _Sz_lghga yararlt oldugu 0,836 0,769
bilgisi
13.Fiyat olmal 0,787 0,681
14.Satis noktalar1 bilgisi 0,736 0,660
15.Reklamin etkileyiciligi 0,724 0,613
16. Reklamin siiresi 0,712 0,670
Oz deger (Eigenvalues) | 31,70 19,88 | 7,06 | 6,52
Varyans 22,65 | 16,44 | 15,00 | 11,07
Kumulatif Varyans 22,65 | 39,10 | 54,10 | 65,17
0,865




SONUC VE ONERILER

Televizyon, radyo, gazete, dergi vb. tiim yaynlar incelendigi zaman reklam
unsurlarinin -~ yer aldigim1  gormek miimkiindiir. Bu durum reklamlarin
yayginlagsmasinin yani sira iletisim unsurlar i¢inde reklamlarin payinin goriilmesi
acisindan olduk¢a Onemlidir. Ayrica reklamlarin yer aldigi alanlarin genislemesi
reklamcilik faaliyetlerinin 6neminin arttigini gostermektedir. Ge¢mise dair inceleme
yapildiginda insanlarin yalmizca iiretici konusunda bilgi sahibi olmay:1 yeterli
gordukleri anlasilmaktadir. Ancak son yillarda bireylerin beklentileri de farklilagsmis
ve tiiketici olarak adlandirilan sinifta yer alan insanlar {iriinleri iiretenlerin yan1 sira
islevleri hakkinda da bilgi sahibi olmay1 istemekte ve hatta ayni iiriin semsiyesi
altinda yer alan markalar arasinda kiyaslamaya gidebilmektedir. Bu da reklamciligin
iriin tanmitim1 ile birlikte iirlinleri hedef kitleye en iyi sekilde ulastirabilecek bir

yaptya biiriindiirme misyonunu dogurdugu soylenebilir.

Reklamcilig1 yalnizca {iriin / tiikketim faktori agisindan ele almak oldukga dar
bir bakis acis1 olarak degerlendirilebilir. Nitekim reklamlarda kullanilan unsurlarin,
bireyleri ve bireylerin olusturdugu toplumu sekillendirebilecek bir etkiye sahip
oldugu soylenebilir. Bu durum bireylerin tercihlerini etkilemek ve toplumun genel
yapisini degistirmek seklinde gergeklesebilir. Tanitimi yapilan iiriiniin cazibesinin
arttirilmas1 ve sonug itibariyle genel tiiketime sunulmasi toplumun yasayisinda

benzerlikler ve kalite artisin1 dogurabilecek bir unsur oldugu belirtilebilir.

Toplum ve birey hayatinda bu denli énemli bir etkiye sahip olan reklam
faaliyetleri elbette ki ilk ortaya ¢iktig1 andan itibaren biliyiik degisimler gegirmistir.
Ozellikle teknolojik gelismelerle paralel ilerleme ve toplumlarin biinyesine niifuz
etme durumu reklamlari vazgegilmez bir hale getirmistir. Gelisen diinyada sanal
sistemlerden yapilan aligverisler ve bunlarda reklamlarin etkisi diisiiniildiiglinde

kulttrel birliktelikte de reklamlarin etkilerinin oldugu soylenebilir.

Reklamlarin 6neminin artmasi sayilarinin artmasini beraberinde getirmistir.
Sayisal anlamdaki bu artis ise insanlarin maruz kaldig: reklamlarin artmasina neden
olmustur. Bu artigin her zaman olumlu etkiler dogurmadigi sdylenebilir. Nitekim ¢ok
fazla reklama maruz kalan bireylerin, reklamlar ve dolayisiyla bu reklamlarda
tanitilan {irtinlere karst duyarsizlasmaya basladigi soylenebilir. Bu durum da

reklamcilik sektorii i¢in biiyiikk bir sorun teskil etmistir. Ortaya ¢ikan bu sorun
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reklamcilik faaliyetlerinde gelismelerin  Oniliniin  agildigi ve yeni tekniklerle
reklamlarin hazirlanmasinin saglandig: sdylenebilir. Farklilik arayiglart o denli biiyiik
bir hale gelmistir ki reklam firmalarinin bireylerin psikolojilerini etkileyebilecek yol

ve yontemleri de arastirmaya basladiklar1 diisiiniilebilir.

Hazirlanacak olan yeni reklamlar ve bunlarin psikolojik etkilerinin artmasi
konusunda “dogum” ve “Olim” arketiplerinin de kullanilmaya baslandig1
sOylenebilir. Bu kavramlarin bireyler lizerindeki etkilerinin anlasilmasi, reklamlarda
bunlarin kullanilmas: fikrini dogurdugu ve reklamlarin etkileri konusunda yeni bir
boyuta gecildigi sOylenebilir. Gegilen yeni boyutta reklamlarda siddet, cinsellik,
korku gibi unsurlarin fazlasiyla yer almaya baglandigi sdylenebilir. Bu durum
reklamcilik agisindan {irin tanirimi unsurunun digina ¢ikmig gibi hissedilse de
aslinda reklamlarda {iriinlerin tanitilmasi faaliyeti hi¢ aksamamis ancak kullanilan
diger unsurlarla kullanicinin bilingaltina mesajlarin  gonderildigi diisiiniilebilir.
Yapilan aragtirmalar sonucunda bilingaltinin savunmasiz oldugu ve bu savunmasiz
durumuna ragmen bireylerin davraniglar1 {izerinde oldukca fazla etkisi oldugu
sonuclart yeni reklam stratejilerinin benimsenmesinde oldukca etkili oldugu
diisiilmektedir. Bu etkinin toplumsal yapiy1 bozabilecek bir durumu da beraberinde
getirildigi diistiniilebilir. Nitekim kotii aliskanliklar olan alkol, sigara gibi iriinler
bilingalt1 reklamcilikla ¢ok rahat bir sekilde bireylere cazip gosterilebilecektir.
Ayrica yine reklamlarda kullanilan bilingalti 6geler tiiketici piyasalarinda haksiz

rekabete neden olarak piyasalar agisindan tekellesmeyi dogurabilecek bir durumdur.

Yaptigimiz arastirmada Van ili Ipekyolu ilgesinde yasayan bireylerin
subliminal mesajlar hakkindaki bilgileri ve bu mesajlar1 barindiran reklamlardan

etkilenme durumlar1 incelenmistir.

Aragtirmadan elde edilen verilere gore drneklem grupta yer alan bireylerin
%78,7’sinin subliminal mesajlar ve bu mesajlar1 barindiran reklamlar konusunda
bilgi sahibi oldugu sdylenebilir. Bu da arastirma alan1 bakimmdan hem bilingli bir
kitle lizerinde arastirma yapildigin1 gostermekte hem de toplumun subliminal

mesajlar bakimindan belirli bir bilgi seviyesinde oldugu sdylenebilir.

Yine arastirmada elde edilen verilerden oOrneklem grubunun %354,2’sinin

program aralarinda reklam izledigi sonucuna ulagilmistir. Bu durum subliminal
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mesajlara maruz kalma oran1 bakimindan 6nemlidir. Diger bir ifadeyle aragtirmaya

katilan deneklerin yarisindan fazlasi subliminal mesajlara maruz kaldig1 sylenebilir.

Aragtirmaya katilan 6rneklem grubun %84,94'intin subliminal mesajlarin
tiketici faaliyetleri Uzerinde etkili oldugunu diistindiikleri sOylenebilir. Bu da
bireylerin subliminal mesajlarin tiiketim faaliyetleri konusunda yonlendirici bir

etkiye sahip oldugunu kabullendikleri belirtilebilir.

Arastirmaya katilan 6rneklem grup incelendiginde 9%82,21°lik bir kisminin
satin alacaklar1 iirlinlin ambalaj albenisinin satin alma davranislarini etkiledikleri

soylenebilir.

Arastirma sonuclarindan elde edilen ve 6rneklenen verilerden de anlasilacagi
gibi toplumsal anlamda subliminal mesajlar hakkinda bir biling olusmakla beraber
insanlarin bu mesajlarin etkililigi konusunda da fikir sahibi olduklar1 sdylenebilir. Bu
denli etkili olan bu reklam stratejileri pek ¢ok iilkede devlet tarafindan yasaklanmigtir
ki belirtilen reklamlarin etkileri diisliniildiigiinde bu durum olduk¢a normal ve

yapilmasi gereken bir uygulamadir.

Tiirkiye de bilingalt1 reklamlarin yasaklandig: bir {ilkedir. Radyo Televizyon
Ust Kurulu tarafindan denetlenen reklamlar icinde bilingalt1 reklamlara dair
yasaklamalar ve yaptirnmlar vardir. Ancak alinan tiim tedbirlere ragmen biling
tarafindan fark edilmesi gii¢ olan bu mesajlar yine de hedef kitleye ulagabilmektedir.
Bu konuda televizyon veya radyo yayinlarinin denetlenmesi maalesef yetersiz
kalmaktadir. Nitekim internet lizerinden yayinlanan reklamlarla da belirtilen unsurlar

tiikketicilere ulastirilmaktadir.

Belirtilen unsurlar subliminal mesajlarin kesin bir sekilde engellenemedigini
gostermekle beraber hem tiiketiciler hem de piyasa agisindan haksiz bir durumun
stirdiigiinii de gostermektedir. Bu durum piyasalar agisindan da kiiresel ekonomi
acisindan da tekellesmeyi getirmektedir. Esasinda bu konunun denetiminin yalnizca
devletler tarafindan yapilmasi yetersiz oldugu kadar gereksiz bir durumdur. Nitekim
durumun olumsuzlugundan etkilenen yalnizca toplum degil ayn1 zamanda {ireticilerin
de belirli bir bolimiidiir. Bu nedenle esasinda fireticiler bir i¢ denetim mekanizmasi
ile reklamlar1 kendileri denetleyip yaptirim uygulamasina gitme yolunu tercih
edebilirler. Sayet yaptirim giicli olmasa bile tespit edilen unsurlar devletlerin denetim

mekanizmalarina iletilerek bir nevi ihbar hatti seklinde ilgili reklamlarin
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yasaklanmasi saglanabilir. Yine halkin bilinglendirilmesi belirli iirlinlerin tiiketimini

ortadan kaldirabilir.

Elde edilen veriler veya engellenen reklamlar firmalar agisindan farkli bir
reklamin gosterime girmesi ile sonuglandirildigt zaman degisen pek bir sey
olmayacaktir. Bu nedenle devletlerin sublimimal mesajlar1 ortadan kaldirabilme
adina yaptirnm uygulamasma gitmesi de sorunludur ki uygulanacak olan
yaptirimlarda maksimum ceza uygulamasi yapilmalidir. Cezalarin fazlalig1 firmalar1

subliminal mesajlardan alikoyacak bir uygulama olacaktir.

Diinya genelinde ortak bir anlagma ile de yaptirim uygulama yoluna gidilerek

ilgili reklamlar engellenip saglikli bir tiiketim ortami olusturulabilir.
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EK-1: Anket Formu

BINGOL UNiVERSITESI

SUBLIMINAL (BiLINCALTI) MESAJLARINPAKETLENMI$ GIDA URUNLERi TUKETIM
FAALIYETINE ETKISI

ANKET FORMU

Degerli Katilimcilar,

Bu calismanin amaci, Subliminal (Bilingalt1) Mesajlarinin tiiketim faaliyetlerine
etkisini ve Satin alma Davranisindaki roliinii 6lgmeye yoOneliktir. Ankette bulunan
sorulara vereceginiz cevaplar tarafimizca sakli tutulacak ve tamamen bilimsel amagl
olarak kullanilacaktir.

Bu anket iki bolimden olugsmaktadir. Birinci bolim kisisel bilgilerin elde
edilmesi amaciyla hazirlanan sorulardan; ikinci boliim ise Subliminal (Bilingalti)
mesajlarin  tiiketim ve satinalma faaliyetlindeki etkisi hakkinda goriis ve
diislincelerinizi belirleme amaciyla hazirlanan sorulardan meydana gelmektedir.

Anket sonuglarmin saglikli olabilmesi i¢in sorulari samimi ve dogru olarak
yanitlamaniz gerekmektedir. Liitfen anketlerin iizerine isim belirtmeyiniz.

flgi ve yardimlariniz igin simdiden tesekkiir ederiz.

Yard. Dog. Dr.
Besir KOC

Yuksek Lisans
Ogrencisi Hamza SIGINC

I. Tiiketici Kimligi

S1) Cinsiyetiniz
a) Erkek b)Kadin
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S2) Yas Grubunuz.

a)18-24
b)25-30
€)31-35
d)36-40
e)41+

S3) Egitim Durumunuz (en son bitirilen okul)
a)ilkogretim Mezunu

b)Lise mezunu

¢)Universite Mezunu

d)Yiksek Lisans Mezunu

e)Doktora Mezunu

f)Diger (okuma yazmasi olan ve olmayanlar)

S7) Aylik toplam gida harcamaniz.............cccocceeviiiiiiiiiiiicnicee e

S8) Ilgi duydugunuz spor
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S10) Bos zamanlarinizi nasil
degerlendiriyOrSUNUZ?.......cccvviieiieeciie et e e eeree s

S11) Toplumdaki sosyo-ekonomik statiiniizii nasil degerlendiriyorsunuz? Yani hangi
sosyal sinifta yer aldiginizi diisliniiyorsunuz?

En Usttekiler | Calisan sinif | En Alttakiler
1 2 3

S12) Kendi yasam stilinizi nasil tanimlarsiniz?
a) Emin ve duzenli

b) Cilginca yasayan

c) Akademisyen tipli

ILTUKETICININGENEL OLARAK REKLAMLARLA OLAN ILISKISi

S13) En cok izlediginiz TV programi hangisidir? (Tek tercih)

a) Miizik, eglence, yarisma programlari
b)Haberler

¢) Spor programlari

d)Acik oturum ve tartismalar
e)Belgesel ve arastirma programlari
f)Film/diziler

g) kadin ve aile programlari
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S14. Tv izlerken programda reklam arasi verildiginde, reklamlar1 izlemeye devam
edermisiniz?

a)Evet
b)hayir

c)bazen

S15 Dikkatinizi encok hangi reklamlar ¢ekiyor?

a)Gida trtinleri reklamlar1 (sucuk, yogurt vb.)

b)Dayanikl1 tiiketim mallar1 reklamlar1 (buzdolab1, TV gibi)

¢)Egitim hizmetleri ile ilgili reklamlar (Universite reklamlari, kolej tanitimlar1 )
d)Saglik tirtinleri tanitim1 reklamlari (dis macunu, dis fircas1 gibi)

e)Diger.....

S16) Gazete, dergi gibi mecmualar1 okurmusunuz?
a)Evet
b)Hayir

c)Bazen

S17)Sizi en cok etkileyen reklamlar

a) Tv reklamlari,
b) Radyo
c) Internet

d) Gazete-Dergi
e) Afig-pano

f) Sinemada film Oncesi verilen gorsel reklamlart
9) Marketlerin igindeki promosyonlu reklamlar
h) Satis magazalarindaki reklamlar
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S18. Reklamlardan etkilenerek satin aldiginiz {iriin olmus mudur?
a)Evet

b)Hayir

c)Bazen

III. GIDA URUNLERI iLE iLGILi REKLAMLAR

SUBLIMINAL MESAJ iCEREN REKLAMLAR iLE iLGiLi ACIKLAMA

Subliminal mesaj veya bilingalt1 mesaj, bir objenin i¢ine gomiilii olan bir igaret ya da
mesajdir ve normal insan algis1 limitlerinin altinda kalmak, o anda fark edilmemek
tizere tasarlanmigtir. Subliminal mesajlar insanin bilingli dikkati tarafindan fark
edilemez; ancak bu mesajlarin insanin bilingaltin1 etkiledikleri ileri stiriilmektedir.
Subliminal teknikler reklamcilik ve propaganda alanlarinda siklikla kullanilmaktadir.

Ornek:

SUBLEIMINAL MESA) S
“ » ‘ '“".. .
TELKIN YONTEME B .\ ~

(7 garbet )
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S19) Bir gida iiriinii reklamin1 asagida belirtilen 6zellikler agisindan degerlendiriniz?

Ornek Degerlendirme Olcegi:

Cok kot | Biraz koéta kota iyi Biraz iyi Cok iyi
1 2 3 4 5
2 4 |5
Fiyat olmali Cok kotu Cok iyi
Sagliga yararli oldugu Cok kotu Cok iyi
bilgisi
Satis noktalart bilgisi Cok kot Cok iyi
Ambalaj malzemesi Cok kotu Cok iyi
Ambalaj sekli ve dizayni Cok kotu Cok iyi
Koyu Ambalaj rengi Cok kotu Cok iyi
Acik Ambalaj rengi Cok kot Cok iyi
Ambalaj albenisi Cok diistik Cok ylksek
Reklamin etkileyiciligi Cok kotu Cok iyi
Reklamin siiresi Cok kot Cok iyi
Dini motif kullanilmas1 Cok kotu Cok iyi
Kadin siluetinin Cok kot Cok iyi
kullanilmast
Cinsel kiskirticilik Cok kot Cok iyi
Ayricalikli iist siniftan olma | Cok koti Cok iyi
hissi
Sosyal dlizene meydan Cok kot Cok iyi
okuma hissi
Uriini cinsel bir obje ile Cok kot Cok iyi

kodlama
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Gida iiriinii reklamlariyla ile ilgili titkketicinin tutum ve davranislar
konusundaki sorulara uygun sikki isaretleyiniz

20 Sizce Subliminal yani Bilingaltt reklamlarin var Evet Havir Kismen
' oldugu hakkinda bir fikriniz var mi1? Y
21, Urilin satin alirken ur:unun.ambalajmdakl logo satin Evet Hayir Kismen
alma davraniginiz1 etkiler mi?
Gida firtinlerini tanitan reklamlari izledikten sonra o Kismen
22. e . Evet Hayir
iirlinii satin almak istiyor musunuz?
23 Blam_ylyeceklerl sirf reklamlarda gordiigiiniiz igin Evet Hayir Kismen
tlketiyor musunuz?
24 TV.. Radyf) .re.klarr.llarana ki isitsel 0geler satin alma Evet Hayir Kismen
faaliyetlerinizi etkiler mi?
o5 Ihtiyacim olmayaTn ve almay1 diistinmedigim bir iiriinii Evet Hayir Kismen
reklamlardan etkilenerek satin alirim.
Reklamlarda mizahi unsurlarin kullanimi satin alma Kismen
26 e o Evet Hayir
davranisiz da etkilimidir?
27 Unlii kisilerin .reklan.llarda yer almasi satin alma Evet Hayir Kismen
davranisinizi etkiler mi?
Yiyecek reklamlarini izledikten sonra o iirlinli satin Kismen
28 - Evet Hayir
almak istiyor musunuz?
29 Sul?hn?mal mesajlarin  toplum {izerinde olumsuz Evet Hayir Kismen
etkileri var m1?
Gida trtinlerinin ambalajlarinda kullanilan renklerin Kismen
30 Evet Hayir

bilingaltiniz1 etkiledigini diistiniiyor musunuz?

31. Gida {iriinli ambalajlarinda kullanilan hangi renk sizi etkiliyor?
a)Koyu kahverengi

b)Acik kahverengi

c)Ten rengi

d)Sar1 renk

e)Mavi renk
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32.Paketlenmis bir gida {rliniini satin alirken sizi engok etkileyen faktor

asagidakilerden hangisi olabilir?
a)Fiyat

b)Ambalajin albenisi

c)Daha 6nceki deneyimim
d)Reklam

e)lhtiyacin siddet derecesi

Lltfen bu sorularikendi diistinceleriniz dogrultusunda;

1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Kismen katilmiyorum 3-Katilmiyorum, 3-
Katihiyorum, 4-Kismen Katilyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum, se¢eneklerinden

birini tik ( X )koyarak cevaplandiriniz.

SOR
U s | EE |E| E|lo E
SORULAR 3 =[S, £ g £E|x B
- > = Q E =) —_ =)
NO E|EEEEZE 2|5 &
508 5F E|¥ 3
£~ Sie N - =<
Bir iirlin veya hizmet satin alirken {irlinlin ihtiyacimi
33. o o < .
karsilamasi faktorii benim i¢in en 6nemli unsurdur.
34 T.V, Radyo gibi iletisim araglarinda yayinlanan
reklamlar o {iriiniin satisinda etkilidir.
35 Reklamlar ile insanlarin sagligin1 bozacak yiyeceklerin
satis1 arttirilmaktadir.
Gida driinleri ile ilgili reklamlar {irliniin  gercek
36. . ..
ozelliklerini yansitmamaktadir.
37 Gida reklamlarinin yayginlagmasi ile bilitgemizden aylik
belli bir miktar1 ihtiya¢ disinda harcamalara ayiriyoruz.
Gida alaninda yapilan reklamlar en fazla c¢ocuklar
38 | e
uzerinde etkilidir
39 Reklamlarda drunlerin  cazip gOsterilmesi haksiz

rekabet ortam1 olusturmaktadir.
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Tiirkiye'de Bilingalti reklamcilikta satin alma faaliyeti

40 |sirasinda hedef kitlenin sunulan iiriine karst negatif bir
diisiince olusturulmasinin oniine gegilmistir.
TV. Radyo reklamlarinda isitsel Ogeler satin alma

41 . .
faaliyetlerimi etkiler.

42 Uriinii pazarlayan kisinin jest ve mimikleri alis veris
esnasinda etkili rol oynar.

43 Subliminal mesajlar toplum Uzerinde olumsuz etki

" | yapmaktadir.

m Aligveris yapilan ortamda ¢alan miizik satin alma
davranisini etkiler.

45 Reklamlar genellikle gida sektoriinii  tanitmaya
yoneliktir.

46 Insan saghgma zararli olan yiyecek reklamlarinin
engellenmesi gerekmektedir.

47 Yiyecek reklamlarinda kullanilan saglikli  goriinen
insanlar bu yiyeceklerin satigini arttirmaktadir.

48 |Gida Uriinlerini satan firmalar subliminal mesaj
tekniklerini kullanmaktadir.

49 Gida iiriinlerinin ambalaj bicimleri ve renkleri satin
alma davranisini etkiler.

50 |Bilingalt1 mesaj igeren reklam filmleri etik degildir.

51 Cocuklarin  izledigi ¢izgi filmlerde subliminal
(bilingalt1) mesajlar verilmektedir

59 Gilinlimiizde subliminal mesajlar ile firmalar karlilikta
istenilen amaca ulagmistir.

53 | Renklerin biling altina etkisinin oldugunu diistinliyorum

54 Gida {irlinlerini satan firmalar subliminal (bilingalt1)
mesaj tekniklerini kullanmaktadirlar.

55 Yiyecek reklamlarinda cinsel ¢agrisimlar yapan objeler

kullanilmaktadir.
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ASAGIDAKI GORSELLERLE ILGILi DUSUNCELERINIZI YAZINIZ

SMOOTH
TURKISH & DOMESTIC
BLEND

56. Yukaridaki resimde sigara paketinin amblaji1 hakkindaki goriisiiniizii
yaziniz?

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
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iCINDEKIi SENI
SERBEST BIRAK

#ICINDEKISEN HANGISI?

TESTi ¢OZ

58. Yukaridaki resim Magnum dondurma reklamindan bir kesit goriilmektedir. Bu
reklam hakkindaki gorsellik size neyi anlatiyor?

Bize zaman ayirdigimiz icin tesekkiir ederiz.
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