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OZET

Satig ve pazarlama fiizerine gelistirilen; iiriinlerin/hizmetlerin fonksiyonel faydadan ziyade
duygusal faydaya yonelik yontemlerin, basinda motivasyon temelli satis yontemleri gelmektedir.
Sonra daha ug¢ bir kesif olan subliminal etki tizerine satis yontemleri gelistirilmistir. Tezimizin ele
aldig1 konu, iki yontemin bir arada kullanilmasi ve daha kapsamli kavramlara kapi aralamasi
iizerinedir. Motivasyon arastirmasi, insanlar se¢imlerini yaparken en ¢ok nelerin motive ettigini yani
giidiiledigini ortaya ¢ikarmaya g¢alisan bir arastirma tiiriidiir. Bilingdis1 veya bilingalt1 zihne ulagmak
lizere tasarlanmis tekniklerden yararlanir. Ciinkii tercihlere, kisinin farkinda olmadigi, bilincinin
altinda yatan daha onceden olusmus tutumlara gore karar verirler. Aslinda tiiketici satin alma eylemi
sirasinda ¢cogu kez duygusal ve kosullanmis davranir; {iriinle iliskili olarak bilingaltinda yatan imaj ve

tasarimlara bilingsizce tepki gosterir.

Motivasyonel Yonlendirme kavrami: Motivasyon temelli olmasma ragmen, daha
kapsamli bir kavramlar toplulugudur. Insanlar1 belli bir hedefe dogru igsel; giidii, diirtii,
duygu, huy vb. fitri Ozelliklerin kullanilarak dissal; bilingalti mesaj, motive ediciler,

0zendiriciler, uyaricilar vb. dis etmenlerle etkileyerek insanlara yon verme olayidir.

Satin almanin psikolojik siireci hakkinda yaptigim, 50 den fazla kitap taramasi onlarca makale
ve internet yayinlarinda, eksik yanlarinin baginda, satin alma siirecinin isleyisinin ele alinmamasini
gozlemledim. Motivasyon ve bilingalt1 bir biitiinliik arz etmektedir. Tezimizde bu iki kavram temel
alinarak, kaynaktan baglayip satin almayla son bulan “Satin alma siire¢ diyagrami” psikolojik satin

alma yontemleri ele alinmistir.

Anahtar Sozciikler: Bilingalti, Bilingalti Reklamcilik, Motivasyon, Motivasyonel

Y o6nlendirme, Satin Alma.



PSYCHOLOGY OF PURCHASE
MOTIVATIONAL ORIENTATION; SUBSCONCIOUS TECHNICS
ABSTRACT

At the beginning, emotional benefit methods rather than functional benefit methods which is
developed on sales and marketing is a motivasion-based sales method of products/services. Later,
subsconcious effect on sales methods have been developed, which is a more extreme exploration. The
topic/issue discussed by our thesis is on using combination of those two methods and opening the door
to a more comprehensive concept. Motivation research is a kind of research which is trying to
investigate what mostly motivates people during the selection. To reach the unconscious or
subconscious mind can be done by designed technique. Because when people are not aware, they
make decision according to previously formed attitudes which are underlying on their subconscious.
Actually, the consumer acts emotionally and conditionally when does a purchase; the customer
unconsciously reacts to the image and conceptions related to the product which lied in the
subconscious.

The concept of motivational orientation: Motivation, even though it is ambitious, a more
comprehensive concept is it's community. It is happening that for a particular goal the people are
steered by using the intrinsic-natural features such as desire, impulse, feeling, habit and act. and then
being influenced with the extrinsic-external factor like the subconscious effort, motivators, incentives,
stimulants, and any other factor.

Regarding to the process of purchase psycology that I did, when screening more than 50 books
and dozens of articles from internet publication, | found that there is no investigation on the operation
in purchasing process which is the main shortcoming. Motivation and the subconscious shows an
integrity. In this thesis, psychological purchase method is discussed based on two concepts, starting
from the source and ending with the purchase and “Diagram of Purchasing Process”.

Keywords: Subconscious, Subconscious Advertising, Motivation, Motivational Orientation,
Purchase.
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GIRIS

Iktisat, kanaat yerine israf ve sefahat ve calisma ve hizmet yerine tembellik ve istirahat
meyli galebe ¢aldigindan, bigare beseri hem gayet fakir, hem gayet tembel eyledi. Kur’an'i
Kerim'de mealen, “Yiyin, icin, fakat israf etmeyin.”* “Insan igin ancak calistiginin karsihig
vardir.”?  Ayetleriyle, “insanhigin saadeti igin, iktisat ve calismada gayrette, oldugunu ve
onunla toplumun zengin, fakir halk birbiriyle barigabilir”. Eskiden beser ii¢ dort seye muhtag
oluyordu. O ¢ dortihtiyacimi tedarik etmeyen, on kisiden ancak ikisiydi. Simdiki bati
medeniyeti, gbzii doymaz israf ve istek ve arzular tahrik etme ve gayri zaruri ihtiyaglar1 zaruret
hiikmiine getirip, kiiltiir ve bagimlilik haline getiriyor, simdiki o medeni insanin tam muhtag
oldugu dort ihtiyaci yerine, bu zamanda yirmi seye muhtag oluyor. O yirmi ihtiyaci tam helal bir
tarzda tedarik edecek, yirmiden ancak ikisi olabilir; on sekizi muhta¢ hiikkmiinde kalir. Demek,
bu simdiki medeniyet insan1  ¢ok fakir ediyor. O ihtiyag ydniinden beseri zulme,
haram kazanma yollarina sevk etmis. Bicare, diisiik gelirli halk tabakasini ve zengin ist diizey

halk tabakasini daima catigmaya tesvik etmis.

Simdiki medeniyet teknoloji ve fenni ilerlemeleri, insanliga birer Rabbani nimet
olmasindan, hakiki bir giikiir ve insanligin ~ faydasina kullanmasi gerektigi  halde,  simdi
goriiyoruz ki, cogunlukta olan insani tembellige ve eglence oyalanma ve gayreti, emek vermeyi
ve calismay1 birakip istirahat i¢inde heveslerini dinlemek meylini verdigi icin, gayreti, emek
vermeyi ve ¢alismanin sevkini kiriyor, kanaatsizlik ve iktisatsizlik yoluyla sefa siirmeye, israfa,
zulme, illegal kazang elde etmeye sevk ediyor. Meseld, TV, Internet, radyo biiyiik
bir nimet iken, insanligin faydasina sarf edilmekle bir kolaylik iktiza ettigi halde, beste
dordii heveslerine, liizumsuz, bos islere sarf edildiginden, tembellige, TV, Internet, radyo
oyalanmaya heveslenmeye sevk edip gayreti, emek verme istegini kirtyor. Hakiki vazifesini
birakiyor. Hatta ¢ok menfaatli olan bir kisim harika vasitalar, gayreti, emek vermeyi ve isini
yerine getirmeyi ve hakiki insanlarin ihtiyacin1 gérmeye kullanilmasi lazim gelirken, yiizde
yirmisi  zaruri ihtiyacina sarf edilmeye mukabil, yiizde sekseni keyif, hevesler, ugruna

kullantyor, tembellige, atalete itiyor. Bu iki kistm misale binler misaller var.

Ozet olarak Bat:i Medeniyeti, diinya hayat1 her seydir diinyay1 bir sémiirge olarak
kullandig1 igin, insanligi hem fakir edip ihtiyaglar1 ziyadelestirmis. Iktisat ve kanaat esasini

bozup israf ve hirs ve aggozliiliigii ziyadelestirmeye, zuliim ve yanlisa yol agmis.

1 A’raf Sresi, 7:31.
2 Necm Siresi, 53:39.



Hem insanlig1 sefahate bir yola tesvik etmekle, o bigare muhtag beseri tam tembellige
atmis, gayreti ve emek vermenin ve is gérmenin sevkini kirtyor. Hevesler, sefahatlere sevk edip
omriinii faydasiz ziyan ediyor. Hem o muhtag ve tembellesmis insanligi, hasta etmis. Art

niyetleri, israflar yiizden fazla hastaligin sirayetine, intisarina vesile olmus.

Yukarida yazili olan Risale-i nurun bir kismi giiniimiiz Tiirk¢esine uyarlanarak tezimin

yazilma sebebini, ana konusu ve dayanak noktasini olugturmustur.

Kiiresellesmeyle birlikte, teknolojik ilerlemeler, yeni tiiretim yontemleri, bilimsel
buluslar ve tibbi gelismeler sonucunda. Iletisim ¢agmnin getirdigi gorsel ve sesli haberlesme
teknolojisi; TV, internet, cep telefonu (SMS, MMS), vb iletisim kanallar1t Global Firmalarin

diinyay1 bir pazar haline getirmesine sagladi.

Bu gelismeler ile {riinlerini tim diinyaya tanitmak, pazarlamak ve satmak zorunda
kalmalari; rekabetci ortamin daha da artmasina, yeni satis yontemlerini, pazarlama stratejilerini

de beraberinde getirdi.

Teknolojinin sagladigi ilerlemeler ile birlikte tirtinlerin 6zellikleri arasindaki farklarin
azalmasi, 6zellik bakimindan neredeyse ayni olan iiriinlerin, farkli markalar tarafindan piyasaya
sunulmasi, bu firmalar iriinlerinin &zellikleri ve islevselliginden daha ¢ok, psikolojik ve

sosyolojik faydalarini 6n planda tutarak reklamini yapmasina sebep oldu.

Her y1l yaklasik 500 milyar dolarin harcandigi bu reklamlar vasitasiyla iradesi kirilan ve
mekaniklestirilen insanoglu, kendisine sunulan hayat tarzini ve {iriinleri elde edebilmek icin

kitle ruh haletiyle farkinda olmadan acimasiz bir yarisin igine siiriiklenmektedir.?

Yirminci ve yirmi birinci asir "Tiiketim toplumu" adini1 almasindaki en biiyiik sebep ne
olabilir? Obeziteden hayatini kaybeden insan sayisinin, agliktan hayatini kaybeden insan
sayisindan fazla olmas1 mi1?* Biitlin diinya Amerika gibi tiiketirse diinyanin 70-80 yil dmriiniin

oldugu mu?

1960 ile 2000 yillar1 arasinda diinya niifusu yaklasik iki kat artmisken, ayn1 donemde
aile seviyesinde yapilan harcamalar, dort kat artarak 20 trilyon dolara ulagsmistir. Diinyanin en
zengin insanlari, en fakir insanlarina gore 25 kat daha fazla enerji tiikketmektedir. Diinya
niifusunun % 5’ini teskil eden ABD, tek basina diinya petrol ve komiir tiiketiminin % 25’ini,
tabii gaz tiiketiminin ise % 27’sini gerceklestirmektedir. Diinya genelinde 500 milyon araba
mevcut olup, bunun 1/3’ii ABD’de bulunmaktadir. Her yil yaklasik 11 milyon yeni otomobil

trafige ¢ikmakta ve sadece ABD’de kullanilan otomobillerden atmosfere birakilan karbon

3 http://www.sizinti.com.tr/konular/ayrinti/tuketim-cilginligi-ve-mutluluk-arasindaki-paradoks.html

4 http://www.milliyet.com.tr/kutahya-da-obezite-okulu-kutahya-yerelhaber-220620/

2



nispeti, Japonya’'nin biitiin sanayi faaliyetleri ile havaya gondermis oldugu karbon nispetine

esittir.

Sadece sigaradan diinya genelinde yilda bes milyon insan hayatim1 kaybetmektedir. Bu
da yaklasik olarak biitiin diinyada bir yilda meydana gelen yetiskin 6liimlerinin 1/10’u demektir.
1999 yilinda ABD’de, sigaraya bagli olarak ortaya ¢ikan hastaliklarla miicadele i¢in 150 milyar
dolarlik bir harcama yapilmistir. Bu rakam ftilkedeki sigara imal eden en bilyiik bes firmanin

yillik gelirleri toplaminin yaklasik bir buguk katidir.

Sadece 1990’larda enerji kaynaklarinin kontrol altina alinmasina bagli olarak, ¢ogu
etnik gruplar arasinda meydana gelen catismalarda bes milyondan fazla insan 6lmiis ve yaklagik
20 milyon insan da yurdundan gb¢ etmek zorunda birakilmigtir. Son yillarda meydana gelen
silahli catigma ve savaslara bakildiginda bunlarin da petrol ve degerli madenler gibi kaynaklarin
kontroliinii ele gegirmek igin gergeklestirildigi goriiliir. Bu savas ve ¢atigmalarin hemen hepsi,
belli bir etnik grup veya ekonomik olarak {istiin olan bir grubun, iilke kaynaklarini, iilkenin geri
kalan biiylik niifus kitlesi karsisinda tek basina kontrol etmesi maksadiyla, daha ¢ok fakir

iilkelerde meydana getirilmistir.°

Diinya genelinde tiiketim ile ilgili rakamlara bakildiginda, artan tliketimin dengesiz bir
dagilimla gerceklestigi, yani tilketimdeki artigin daha ¢ok, zaten zengin olan iilkelerde meydana
geldigi goriilecektir. Diinya niifusunun % 12’sini barindiran Kuzey Amerika ve Bati Avrupa
iilkeleri, 2000 yilinda diinya genelinde yapilan toplam harcamalarin % 60’1
gerceklestirmislerken, diinya niifusunun 1/3’{inii barindiran Giiney Asya ve Orta Afrika {ilkeleri
ise bu harcamalarin sadece % 3,2’sine ortak olabilmistir. Diinya niifusunun yaklasik % 16’sim
barindiran gelismis iilkeler, 1997 yilinda ki biitiin ferdi harcamalarin % 80’ini yapmiglardir. Bu
tilkelerin, normal ihtiyaglar1 karsilamanin 6tesinde, ¢ogu liiks tiiketime giren harcamalariin
giderek artmasina karsilik, Afrika ve Giineydogu Asya’da bulunan fakir tilkelerdeki halk, igmek
icin temiz su kaynaklarindan, temel saglik ve egitim hizmetlerinden ve yeterli beslenme
imkanlarindan mahrum bir sekilde hayatlarini siirdiirmektedir. Giiniimiizde giinliik iki dolarin
altinda gelir seviyesine sahip 2,8 milyar insanin bilyiik bir ¢ogunlugu bu derece kotii sartlar
icinde hayat miicadelesi verirken, ABD ve Avrupa basta olmak iizere dinyanin g¢esitli
iilkelerinde milyarlarca dolarlik bir kaynak, liiks tiiketim maddelerine harcanmaktadir. Bu
iilkelerde her yil yaklasik olarak; makyaj malzemelerine 18 milyar dolar, ev hayvani mamalari
icin 17 milyar dolar, parfiim i¢in 15 milyar dolar, okyanus asir1 geziler igin 14 milyar dolar ve

sadece Avrupa’da yenilen dondurmalar i¢in ise 11 milyar dolar harcanmaktadir

5 Vital Signs 2003, Consumption Patterns Contribute to Martality. Aktaran:
http://www.sizinti.com.tr/konular/ayrinti/tuketim-cilginligi-ve-mutluluk-arasindaki-paradoks.html
6 http://www.sizinti.com.tr/konular/ayrinti/tuketim-cilginligi-ve-mutluluk-arasindaki-paradoks.html
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1950 yilindan bu yana diinya ekonomisi yaklasik yedi kat bliylimiis olmasina ragmen,
ayni ilkelerin zengin ve fakir niifusu arasindaki gelir dagilimi esitsizligi yaklasik iki kat
artmistir. Yiksek gelire sahip iilkelerden, gelir dagiliminin en adaletsizce oldugu iilkelerin
basinda ABD gelmektedir. Bu {ilkenin en fakir % 20’lik boliimiine iilke gelirinin % 5,2’si
harcanirken, bu nispet en zengin % 20’lik niifus i¢in % 46,4 olarak gergeklesmektedir. Bu
durum gelismekte olan {ilkelerde daha da kotiidiir. Mesela; bir Giiney Amerika {ilkesi olan
Brezilya’da niifusun en fakir % 20°lik boliimii biitiin {ilke gelirinin sadece % 2,2’sini alirken, en

zengin % 20’lik niifus ise bu gelirin % 64,1°lik boliimiine sahiptir.”

Modern kapitalist sistem anlayisina gore zenginlik ile mutluluk arasindaki miinasebet
dogru orantihidir. Bu anlayisa gore, bir kimse ne kadar ¢ok tiiketirse, o kadar ¢cok mutlu
olur. Gergekte ise zenginligin hasil ettigi bu durum, mutluluk degil, insanin zaruri ihtiyaglarinin

kargilanmasi ile ortaya ¢ikan bir rahatlamadir.

Zenginlik seviyesi ile mutluluk arasindaki miinasebeti ortaya ¢ikarma yoniinde yapilan
caligmalardan birisi, 1990 ve 2000 yillarinda, 65 iilkede yiiriitiilmiistiir. Cikan neticeye gore;
gelir seviyesinin fert basina 13 bin dolara kadar yiikselmesi maddi rahatlama ile gelen gecici
mutlulugu artirmis, bu seviyenin lizerindeki gelir ise, mutlulugun yiikselmesinde 6nemli bir

katki saglamamustir.®

Ne satryoruz? Itibar, ait olma, giiven, aile sevgisi, tatmin olma (cinsellik), giic gibi
insanin psikolojisine yonelik, (Maslow'un en Ihtiyaglar hiyerarsisi Piramidinin en alt
katmanindan baslayip tepedeki kendini tamamlamaya kadar) her sey. Insan makine ve ruhun
birlesimidir. Fizyolojisi ve sosyolojisi bir biitiindiir. Zahirde fizyolojik yapis1 ihtiya¢ halindedir
enerji gereklidir acikir, suyu tiikkenmistir susar, lsiiyordur 1isinmalidir, gibi; peki batinda ne
istiyoruz sevgi, deger gdrme, ait olma, kabul gérme gibi hangisi daha ¢ok gerekli yada hangisi
ne oranda gerekli? Bizi bizden daha iyi taniyan Birisi olabilir mi miihendisi oldugumuz bir

makinenin neye ihtiyaci oldugunu biz mi daha iyi biliriz yoksa makinenin kendisi mi?

Cok eskiye gitmeden yakin zamanda yani bir asir 6nce Freud, Jung'un bilingaltt
caligmalart ve Maslow'un isletmelerde motivasyon lizerine olan ¢aligmasi, giniimiizde satig
pazarlama alaninda nasil kullanildig1 daha iyi agiklamak icin &rnekler vermek gerekirse. Iyi bir
bulusun kotii bir amag¢ i¢in kullanilmasinin en iyi Ornegi; Atom kesfedildi, atom enerjisi
bulunda ama maalesef atom bombasi yapildi. Elektrik bulundu 11k bulundu yine maalesef savas
ucaklari, tanklar yapildi. Iste bu 6rnekler gibi; sosyal alanda da Psikanaliz kurucusu Freud'un ilk

bilingaltin1 kesfinden sonra, bilingaltin1 birgok psikolojik hastaligin tedavisi i¢in kullanmaya

7 State of the World 2004, The World Watch Institute, Aktaran: http://www.sizinti.com.tr/konular/ayrinti/tuketim-
cilginligi-ve-mutluluk-arasindaki-paradoks.html
8 State of the World 2004, The World Watch Institute, Aktaran: http://www.sizinti.com.tr/konular/ayrinti/tuketim-
cilginligi-ve-mutluluk-arasindaki-paradoks.html




basladi. Freud bilingaltin1 histeri hastalarinin tedavisinde kullaniyordu. Maslow ise orgiitlerde
motivasyon {izerine yaptig1 calismalarla {inlii bir felsefeci. Onun buldugu Ihtiyaclar Hiyerarsisi
Kurami isletmelerde orgiitlerin daha verimli ¢aligmasi {izerine oldu. psikolojik, sosyolojik
buluglar alaninda daha bircok O&rnek gosterilebilir. Buradan yola c¢ikan firmalar ve
pazarlamacilar artik psikologlarla calismaya bagladi. Daha 6nce 6rnegini verdigimiz atomun
bulusu gibi bilingaltinin kesfi de art niyetli insanlarin goziinden kagmadi. motivasyon {izerine
satig yontemleri ile Subliminal (bilingalt1) mesaj reklamcilikta atom bombasi etkisi yapti. Adeta
insanlarin balans ayariyla oynanarak, tabiri yerindeyse "kalabalik igindeki yalniz" gibi
biraktilar. Insanlar, bireysellesti, egoistlesti, narsislesti ve sadece kendi eksenleri etrafinda
donen bir diinyanin var oldugunu zannettiler, Bu sebeplerin yol actigit manevi bosluk, ruhsal
tatminsizlik, yine aymi ¢ikarcilar; firmalar, reklamcilar, markalar, siyasetgiler, somiiriiciiler

tarafindan yapay gegici bir haz ile yonlendirildi.

Tezin genel kapsami; insanlarin kendi 6zgiir diigiinceleri ile hareket edememesinin
ispatt niteligindedir. Motivasyonel yonlendirme tezimin ana temasi ve en 0zgiin kavramidir.
Insanlarin kararlarinin nasil yonlendirildiginin semas1 ¢izilmistir. Orneklerle desteklenmistir.

Motivsyonel yonlendirmeyle birlikte Bilingalti mesajlarin nasil kullanildigi gdsterilmistir.

Tezimizin ilerleyen kisimlarinda daha ayrintili ve daha ¢ok 6rnekle daha agilayici olarak

verilecektir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan yapilan arastirmaya gore, diinyada televizyon
izleme oraninin en fazla oldugu ikinci iilke biziz. Amerika'min giinliik 5 saatlik televizyon
izleme oraninin hemen ertesinde iilkemiz 4,5 saatle giimiis madalya(!) sahibi. Bundan daha da

acisl ise su:

Ulkemizde ortadgretim caginda bir cocugun, televizyonun ve bilgisayarin basinda
gecirdigi siire; okulda gegirdigi siireden tam yar1 yariya daha fazla. Ogrencilerimiz, yilda
ortalama 1000 saatlerini okulda gegirirlerken, 1500 saatleri ise televizyon ve bilgisayar basinda

geciyor.® Varin gerisini siz diigiiniin...!

9 http://www.pclabs.com.tr/2010/05/07 /televizyon-izlemede-dunya-ikincisiyiz/ Erisim: 15.11.2014

5



https://www.google.com.tr/search?es_sm=93&q=y%C3%B6nlendirildi%C4%9Fini&spell=1&sa=X&ei=-jfHVI-GJOu57gaz-YC4Dg&ved=0CBkQvwUoAA
http://www.tuik.gov.tr/
http://www.pclabs.com.tr/2010/05/07/televizyon-izlemede-dunya-ikincisiyiz/

1. PSIKOLOJIK SOYUT KAVRAMLAR
1.1. Psikoloji

Psikoloji (Yunanca yvyoAoyio, psihologia: Psikoloji), insan davranmiglari ve zihinsel
stiregleri ile birlikte bunlarin altinda yatan nedenleri inceleyen bilim dalidir. Psikoloji diger
bilimlere kiyasla kisa bir ge¢mise sahiptir. Bu kisa siire iginde psikoloji degisik bicimlerde
tammlanmigstir. Ik tamim insan zihninin yapisinin incelenmesi bigimindeydi. Insan zihnini
gozleyebilmenin olanaksizlig1 karsisinda psikologlar, psikolojiyi "gozlenebilen davranislarin
bilimsel incelemesi" biciminde tamimlamislardir. Insan zihninin davrams iizerindeki etkisini
kabul etmeyen bu yaklasima, psikoloji iginde tepki olugsmaya baslamig, bellek siiregleri

ve diisiinme gibi zihinsel islevleri inceleyen biligsel psikoloji ortaya ¢ikmigtir.

Psikoloji bilimi yalin bir ifadeyle insanlarin davranislarinin ve zihinsel siirec¢lerinin

bilimsel yontemler kullanilarak incelenmesi olarak tanimlanabilir.'t

Psikoloji biliminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, bilingalti, motivasyon, giidii gibi
kavramlarda giin yiiziine ¢ikmigtir. Bu kavramlarda insan davraniglarini agiklamakta

kullanilmaktadir.
1.2. Arketip

Arketip kavrami ilk kez Carl Gustav Jung tarafindan 1919 tarihli “Instinct and the
Unconsciouns” (Giidii ve Bilingdisi) adli yazisinda kullanmistir. Arketip kelime olarak “ilk
baslangic anlamina” gelir.®? Kollektif bilingdisi kavrami Jung’a aittir. Psiseyi, biling ve
bilingdis1 olarak iki kisimda ele alan Jung, bilingdisini da kisisel bilingdis1 ve kollektif bilingdist
olarak iki boliime ayirir ve arketipleri kollektif bilingdisinin ¢ekirdek yapilart olarak tanimlar.
Kisisel bilingdisi, bize rahatsizlik veren, huzursuzluk yarattigi icin bastirdigimiz, bilingsizce
algiladigimiz, diisindiigimiiz her tiirli seyin depolandigr yapi olarak tanimlanmistir ve
kaynagimin kisisel deneyimlerimiz oldugu one siiriilmiistiir. Kollektif bilingdis1 ise, kalitsal
olarak her insanin dogustan getirdigi, icerigini de ilk insandan bu yana yasanan tipik psisik
etkilesimlerin olugturdugu (korku, tehlike, iistiin giice kars1 verilen miicadele, cinsellik, dogum,
Olim, sevgi, vb.) yapidir. Kollektif bilingdisini olusturan igerikler nétrdiir, hicbir olumlu-
olumsuz etkiye maruz kalmazlar ve ancak bilingle temas ettiklerinde bir kuvvet kazanirlar. Bu
6zelliklerinden 6tiirii Jung kollektif bilingdigini “objektif psise” olarak da adlandirmistir.** Duyu

oOtesi ilgili tiim ifadeler mutlaka arketipler tarafindan belirlenmistir. Jung’un tarif ettigi pek ¢ok

10 http://tr.wikipedia.org/wiki/Psikoloji, Erisim Tarihi: 25.09.2014

UBiber Nizamettin,, Psikoloji  Bilimi  Nedir?, (2012), http://blog.milliyet.com.tr/psikoloji-bilimi-nedir-
/Blog/?BlogN0=394847 Erigim Tarihi: 10.10.2014

12 Biskin Ferdi, Subliminal A.S., Elma Yaym Evi, Ankara, 2014, s. 76

13 Jacobi, J., C. G. Jung Psikolojisi, Mehmet Arap (Cev.), Istanbul, 2002: flhan Yaynevi, Aktaran: Ersoy Elif,
Jung'un Arketip Kavramu, Anadolu Aydmlanma Vakfi, s.1l
http://www.anadoluaydinlanma.org/yazilar/jung_arketip.pdf, Erisim: 22.11.2014
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arketip olmustur: anne arketipi, baba arketipi, yeniden dogus arketipi, golge arketipi, aile
arketipi gibi. Arketiplerin varlig1 nasil kanitlanamazsa, somut bir bicimde goriilmedikleri siirece
icgiidiilerinki de kanitlanamaz. Konumuz acisindan ve Insan hayati icin en &nemlileri olan,
Dogum ve Oliim Arketipleri ele almacaktir. Arketip kavrami bilingalt1 iletilerin ana giris
kapisidir. Soyle ki; bilincimiz biitiin korkularimiza ayni suur seviyesinde teyakkuz halinde
degildir ve duygularimiz uyaranlarin hepsini bilingli seviyede algilayamaz. Mesela bilincimiz
6liim korkusuyla kilo alma korkusunu esit seviyede algilamaz. Arketipler insan yaratilisinda var
oldugu i¢in, dogum ve 6liim arketipleri kullanilarak kodlanmig bilingalt1 mesaj bilinci manipiile

ederek, bilincin kontroliinden fark edilmeden rahatga gecer ve bilingalt1 bellege kaydedilir.
1.2.1. Dogum ve Oliim Arketipi

Dogum ve 6liim arketipi, bilingalt1 mesajlarda en ¢ok kullanilan arketiplerdir. Bu iki
arketip diger arketiplere gore daha ¢ok insani, daha fazla etkiler. Dogumla birlikte gelen hayatin
baslangicina duyulan seving, mutluluk ve haz duygusu iken Sliimle birlikte gelen yok olma,
belirsizlik ve unutulma korkularidir. Bu dogum olay1 i¢in onun meydana gelmesini saglayan,
aracisi durumunda olan cinsel birlesme, "seks"; 6lim olay1 i¢in de onun meydana gelmesini

saglayacak yasamsal deneyimlerimize iliskin korkularimizdir.

FMRI* Cihaziyla yapilan beyin tarama arastirmalarinda deney gruplarina bir insanin
dogumundan Oliimiine kadar degisik fotograf kareleri gosterilmis, en fazla zihinsel tepkinin
dogum ve Olim olaylarina verildigi goriilmiistiir. Yine igerisinde cinsellik iceren reklam

filmlerinim digerlerine nazaran beynin daha fazla bolgesini uyardig goriilmiigtiir.'

Oliim tehlikesi gegiren insanlardan duymusuzdur; "biitiin hayatim film seridi gibi
gdziimiin oniinden gecti" diye. Iste bu durumun sebebi; &liim tehlikesinin atlatilmasina, ¢dziim
arayan biling, bilingaltin1 ¢ok hizli bir gekilde tarar. Zihinde, daha 6nce yaganmis deneyimlerden

coziimler iiretilmeye calisilir. Iste beynin bu refleksi, 6liim tehlikesi aninda, ortaya cikar.

Bulundugumuz ortamda, korku, gerilim ve endise verici, bir durum olmamasina
ragmen, filmler ve reklamlar arketipleri kullanarak, gerilim ve korku ambiyansini basarili bir

sekilde olustururlar.

1.2.2. imge

nn n"non: nn

Birgok yazar igin "imge", "ikon", "isaret", "amblem", "mit", "figiir", "idol" vb. kelimeler
fark gozetmeksizin birbirinin yerine kullanilmaktadir. Fakat Tiirk¢ede Bati dillerindeki "imge"

kelimesinin karsilig1 olarak kullanilan "imaj" s6zciligiiniin "yaniltici sunus" igeren bir anlami

*FMRI: Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme
14 Daric1 Sefer, Bilingalt: Reklamcilik ve ,iletisim Teknikleri, Gelisim Universitesi Yaynlari, Istanbul, 2013, .85
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vardir. Image kelimesinin Tiirk¢edeki tam karsiligi imgedir. Tiirk Dil Kurumu imge kelimesini

eski Tirkce’de isaret anlamina gelen "im" sdzciigiinden tliretmigtir.

Paradigma Felsefe Sozliigii'nde ise imge kavrami su sekilde tanimlanmaktadir: "Dig
diinyadaki nesnelerin zihinsel resim, kopya ya da tasarimi; gercek ya da gergekdis bir sey veya
olgunun zihindeki tasarimi; var olan seylerin, zihinde olusan sureti; resimsel niteligi olan
tasarim; zihnin, duyusal bir niteligi ya da dis diinyada var olan bir seyin kopyasini, duygusal

uyaranlarin yoklugunda meydana getirmesi siirecinin {iriinii olan zihinsel nesne.

Imge, maddesel kopya ya da sey gibi degil, yalnizca dikkatin su ya da bu tiirden

duyumsal nitelik ilizerine odaklandirildig1 bir diisiincenin igerigi olarak kavranmalidir.'’
122.1. Renk imgesi

"Renk, insan goziiniin gorebildigi 151k tayfinin belirli elektromanyetik dalga boyudur.
Cevremizdeki nesnelere yeni bir boyut kazandiran renk, aslinda 1siktir. Nesnenin iizerine diisen
15181 bir bolimii nesne tarafindan emilir. Yansiyan 151k olarak, goziimiize gelen 1siklar ise

renktir',8

Hepimiz ge¢mis deneyimlerimizden, kiiltiiriimiizden ve moda kavramindan etkilenerek
renklere anlamlar yiikleriz. Renklerin psikolojik etkiler yarattigi gercegi iizerine yapilan
aragtirmalar, hastaneleri, termal merkezleri ve dis doktorlarin muayenehanelerini
"sakinlestirici" etkisi olan renklerle (mesela mavi veya yesil gibi), kumarhaneler gibi heyecanin

fazla oldugu mekéanlari ise heyecan verici renk olan kirmiziyla boyamay1 6nermektedir.*®

Reklamlarda 6zel renkler genellikle duyular1 harekete gecirmek i¢in kullanilir. Tiiketici
renkleri gordiginde bilingli bir sekilde etkilenmez. Amag, renklerin bilingaltindaki
karsiliklarina ulasmaktir. Ornegin,' arastirmalar sonucunda McDonald's firmasinin renklerinin
sart ve kirmizi olmasmin sebebi, bu iki rengin insan beyninde en fazla istah acan renkler

oldugunun ispatlanmasidir.?

Satin alma davranigina yonelik yapilan arastirmalarda insanin bir iiriinii almaya karar

verdigi siirenin yaklasik iigte birinde renklerin etkili oldugunu ortaya koymaktadir.?

15 Sedat Simsek, Reklam ve Geleneksel fmgeler, Niive Kiiltiir Merkezi Yayinlari, Konya, 2006, Aktaran: Daric1 Sefer,
Subliminal Isgal, Destek Yaym Evi, Istanbul, 2012, s. 66

16 Cevizci Ahmet, Paradigma Felsefe Sézligii, Engin Yaymcilik, Ankara

17 Hangerlioglu Orhan, Ruh Bilim Sézligii, Remzi Kitapevi, Istanbul

18 Kuralay, Israfil, Goriintiiniin Dili, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi, Istanbul, 1997, s. 73, Aktaran: inceoglu Metin, Tutum Alg: Iletisim, (5. Bask1), Beykent Universitesi Yayin Evi,
Istanbul, 2010, s. 79

19 Odabas1 Yavuz ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, MediaCat Yayimnlari, Istanbul, 2003, Aktaran: Darici Sefer,
Subliminal Isgal, Destek Yaym Evi Istanbul, 2012, s. 66

2 sutherland Max ve Alice K. Sylvester, Reklam ve Tiiketicinin Zihni, (Cev: inci Berna Kalinyazgan), MediCat
Yayinlari, istanbul, 2003, Aktaran: Daric1, a.g.€., S. 66-67

2 Daricy, a.g.e., s. 67



Burada yine bilingaltina yonelik hazirlanan reklamlarda kullanilan renklerle ilgili baska
bir 6zellik ise renklerin sicaklik - sogukluk kontrastidir. Renkler gorsel olarak 3-4°C'ye kadar
varan sicaklik-sogukluk duygusu uyandirmaktadir. Yapilan bir arastirmaya gore, mavi-yesil
renklerle boyanmisg bir mekanda kisiler 15°C'de iisiidiiklerini hissederken, kirmizi-turuncu
renklerle boyanmis bir mekanda 11-12°C'de tisiidiikleri duygusuna kapildiklar: goriilmiistiir. Bir
icecek firmasimmin reklamlarinda, kis aylarinda kullanilan renk agirhigi ile yaz aylarmda
kullanilan renk agirhigi farklidir. Sicak-soguk kontrasti kullanilarak ¢ok gii¢lii duygular da elde
edilebilmektedir. Mavi-yesil renklerin kan dolagimini yavaglattigi, kirmizi-turuncunun ise

(belirli bir siire de olsa) hizlandirdig1 bilimsel olarak kanitlanan bir gergektir.?

Ornegin, renkler her insanin bilingaltinda belli karsiliklara sahiptirler ve bu renkler
insanin karar vermesini kesin olarak etkilerler. Yapilan bir arastirmada; ev hamimlarina her
0zelligi ayni olan ancak ambalajlart degisik olan 3 ayr kutuda ¢amasir deterjanlar1 verilir. Ev
hanimlar1 sar1 paketteki deterjan igin; ¢ok giiclii, mavi paketteki deterjan icin; yeterince giglii

degil, mavi ve sar1 karisimli paketteki deterjan i¢in ise; miikemmel yikiyor derler.?
1.2.2.2. Kadn imgesi

Anlam tretimini gergeklestirirken daima gelecekteki aliciya seslenen bireylerin “zevk
acligin1” isleyen ve ¢ekici hale gelen imgelerini seyircisine sunan medya ve &zellikle reklamlar,
bireyin/kadinin toplum icindeki konumunu belirlemektedir.* Kadinlar dénemsel 6zelliklere,

toplumsal cinsiyet yapisina uygun sekilde tasvir edilmektedir.?

Modleski, pembe dizilerle ilgili yaptig1 ¢alismasinda, iyi anne kavramina deginerek, iyi
anne caresizdir, ¢cevresinde olan degisiklikleri bekler, kendine soruldugunda 6giit verir, verdigi
ogiit gecici bir rahatlik saglarsa da etkisizdir. Sempatik ve hosgoriilii olmasi en temel
meziyetidir. K&tii kadin ise kadin erkek rollerini tersine gevirir, yonlendiricidir. Geleneksel
beklentileri yerine getirmedigi i¢in kotiidiir. Pembe dizilerde, olaylarin kadin bakis agisiyla
verildigi gibi bir izlenim olmasina karsin, erkek egemen kiiltiiriin kabul ettirilmesine yonelik

konular islenmektedir.?

1955’den 1986’ya kadar televizyonun en ¢ok izlendigi saatlerdeki belli basli temalarin

ve karakterlerin analiz edildigi bir ¢alismanin bulgular1 genelde soyledir: “Kadin karakterler

22 Daric1 Sefer, Bilingaltt Reklamcilik ve ,iletisim Teknikleri, Gelisim Universitesi Yayinlari, Istanbul, 2013, s. 51-52
2 Sandra E. Moriarty, Creative Advertising, Prince-Hall Inc., New Jersey, 1991, s. 162, Aktaran; Celik Metin,
Reklamda Tiiketicinin yénlendirilmesi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul,
2000, s. 26

24 Karaca Yasemin ve Papatya Nurhan, Reklamlardaki Kadin Imgesi:Ulusal Televizyon Reklamlarina Iliskin Bir
Degerlendirme, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2011, C.16, S. 3, s. 479-
500.

2 Connell, R.,\W., Toplumsal Cinsivet ve Iktidar, (Cev: Cem Soydemir), Ayrint1 Yayinlari, Istanbul, 1998, Aktaran:
Karaca Yasemin ve Papatya Nurhan, a.g.e., s.480

% Geray H., Toplumsal Arastirmalarda Nicel ve Nitel Yontemlere Girig, Siyasal Kitapevi, Ankara, 1991, s. 105,
Aktaran: Karaca Yasemin ve Papatya Nurhan, a.g.e., s .481
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erkek karakterden daha az goriiniir ve kadin karakter daha zayif olan cinsiyet olarak resmedilir.
Kadin karakterlerin olgun yetiskinler haline gelmeleri daha az muhtemeldir, egitimleri daha
azdir ve diisiik statiideki iglerde calisirlar. Erkekler igin, toplumsal iligkilerin ve cinselligin
kamusal diinyasini temsil ederken kadin karakterlerin faaliyetleri evin, kisisel iligkilerin ve

cinselligin 6zel diinyasini temsil etme egilimindedir”#

1960'lr yillarda yapilan bir calismada, igerisinde kadin resimleri olan bir derginin,

olmayan bir dergiye nazaran %48 oraninda daha fazla satig yaptig1 ortaya ¢ikmistir.?

Medya bugiin fantastik bir diinya olusturmaktadir. Bu diinya artik insanlar1 gergek ile
sanal arasinda bir ayrim yapamaz hale getirmistir. 1950-1980 yillar1 arasinda sarigin kadinlar
medyada daha ¢ok yer almaya baslamig ve sarisin kadinlarin daha seksi oldugu imgesi
kullanilmistir. Bu imgenin kullanildigt dénem yapilan aragtirmalarda kadinlarm %84
erkeklerin sarigin kadinlar tercih ettigini diislindiiklerini sdylemistir. Ancak goriisme yapilan
erkeklerin sadece %35'i tercihlerinin sariginlardan yana oldugunu belirtmisgtir. Medyanin
kadinlar {izerinde yarattig1 bu yaniltici etki kendisini gostermis, o donemlerde moda ve giizellik

sektoriinde, dzellikle sa¢ boyasi gibi {iriinlerde suni bir talep patlamasi yaganmistir.?

"Fakat bu konuda son yillarin en ¢ok tartigilan reklamlarindan biri sliphesizdir ki
Magnum reklamlaridir. Cesitli kadin arketiplerini kullanmas1 (6zellikle Bastan Cikarict Peri,
Athena gibi arketipleri temsil eden kadinlarin bu benim dedigi ve Magnum yedigi reklam) hem
de Freud'un haz ilkesine gonderme yaparak kadin agzini agik bir fetis objesi olarak gostermesi

nedeniyle bu konuya 6rnek teskil eder."*

Imge olarak anlattigimiz kadini, bilingalt: reklamlar boéliimiinde daha detayll ve

orneklerle, pekistirerek ele alacagiz.
1.2.2.3. Erkek Imgesi

Insanlar her dénemde toplumsal degisimlerden etkilenmislerdir. Bu etkilenme 6zellikle
kadmlar ve erkekler agisindan oldukga farkli olmus, iistlendikleri role bagli olarak belli davranig

bicimleri olusup kaliplagsmis ve toplumsal kavramlar meydana getirmistir.3

Reklamcilar i¢in erkeklerin tanmimlamalarmi yapmak giin gectikge daha da
zorlasmaktadir. Feminizmin yiikselisinin yol actii cinsiyet kargasasi, erkeklerin cinsiyet

kimligini sarsmistir. 1960'lar ve 1970'lerden itibaren yasanan kargasa, farkliliklarin ortaya

27 Steeves H. Leslie, Feminist Teoriler ve Medya Calismalart, (Cev: Mehmet Kiiciik), Medya, Iktidar ve Ideoloji,
Bilim ve Sanat Yayinlari, Ankara, 2005, s. 136

28 Akdogan Hatice, Medyada Kadin, Ceylan Yaymnlari, Istanbul, 2004, Aktaran: Daric1 Sefer, Bilincalti Reklamcilik
ve ,iletisim Teknikleri, Gelisim Universitesi Yayinlari, Istanbul, 2013, s. 67

2 Daric1 Sefer, Subliminal Isgal, Destek Yayn Evi, Istanbul, 2012, s. 53-54

8 Kutman Hatice Nilay, Iletisim Bilimleri, Marmara Universitesi Reklamcilik Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Aktaran: Darici, a.g.e., s. 54

31 Arat Necla, Tiirkiye'de Kadin Olgusu, Say Yaynlari, Istanbul, 1995, Aktaran: Daric1 Sefer, Subliminal Isgal,
Destek Yaym Evi, Istanbul, 2012, s. 58
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¢ikmasina neden olmustur. Reklamecilik sektorii bir donem annenin sectigi giysileri giyen erkek
tipleri yerine, maco/playboy tiirii erkek tiplerini goz Oniine almak durumunda kalmistir.
Giiniimiizde macgo erkek tipleri de yerini metroseksiiel erkek tipine birakmustir. Ornegin; bir
zamanlar tiras bicagi reklamlarinda bryikli, eli tespihli, gdmleginin diigmeleri yariya kadar agik
Ali Desidero tiplerine yer verilirken artik atletik viicutlu, biyiksiz ve modern goriiniislii

erkeklere yer verilmektedir.32

Bireylerde, ¢ocuk yasta baslayan cinsiyet kavramini; izledigi ¢izgi filmlerdeki ve
animasyonlardaki roller yani imgeler belirlemede, 6nemli rol oynar. Cocuklarin algilamalar
zayif oldugu icin o imgeye bir anlam veremiyor ve bilingaltinda dylece kaliyor. Biiyliyiip kisilik
oturmaya basladik¢ca farkinda olmadigi igsel diirtiiller kisiligini sekillendiriyor. Asagidaki
ornekle daha iyi agiklayalim

"Back at the Barnyard" isimli animasyonun bagkarakteri Otis adinda, inege benzeyen bir
hayvandir. Benzeyen diyorum ¢iinkii Otis bir erkek ismidir. Sesi de bir erkek sesidir ancak inek

memesine sahiptir.

Otis karakteri, olusturdugu karsithik bakimindan ¢izgi filmi izleyen ¢ocuklarin kafasinda
bir karmasaya yol agabilir. Ciinkii ¢ocuklar erken yaglarda kadin ile erkeklerin ayirt edici
farklarim gérmeye baslarlar. Bu yas 3-4 civaridir.3® Cocuklarda cinsiyet algisinin gelisimi ve

onemi ile ilgili su s6zlere bakmak yerinde olacaktir.

Cocuklarda cinsiyet algisinin gelisimine iliskin calismalar, 6 ayliktan baslayarak bebeklerin
kadin-erkek resimlerine baktiklarim, 9-12 aylikken sag¢ bi¢imi ve boyutu ile ilgilendiklerini, giyim
bigimleri gibi gostergelerden yararlanarak erkek ve kadin resimlerini birbirinden ayirt ettiklerini
gostermektedir. Yine bebeklerin 13 ay civarinda kadin erkek yiizleri ile cinsiyetle ilgili araglar (6rn:
cekig, kravat, onliik) arasinda iligkiler kurmaya bagladiklart arastirmacilar tarafindan ortaya konulur. Bu
orneklerden de anlasilabilecegi tizere cocugun gevresini algilamadaki tutumu, cinsiyetini belirlemede de
goriilmektedir. Yani ilk cinsiyet tanimlamasi gorsellige dayali bir tutum bigiminde ortaya ¢ikmaktadir.®*

32 Simsek Sedat, Reklam ve Geleneksel Imgeler, Niive Kiiltiir Merkezi Yayinlari, Konya, 2006, Aktaran: Darici,
a.g.e,s.59

3 Ulkii Nazan (Klinik Psikolog), Cocuklarda Cinsel Kimlik, http:/lwww.psikolog.org/index.php/merak-ettikleriniz-
bebek-cocuk/63-cocuklarda-cinsel-kimlik, Erisim Tarihi: 29.10.2014 )

34 Giirsimsek Isik ve Dogan, V. Giinay, Cocuk Kitaplarinda Cinsiyet Rollerinin Islenisinde Kullamlan Dilsel ve Dil
dis1 Gostergelerin Degerlendirilmesi, Dokuz Eyliil Universitesi Buca Egitim Fakdiltesi Dergisi, 18: 53-63, 2005, s.
53-54
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(Resim: 1) http://barnyard.wikia.com/wiki/Back_at_the Barnyard

Cinsiyet figiirlerinden, kadin figiirii, erkek figiiriinden tiiretilmis birde escinsel figiirii,
vardir. Bu figiirlerle birlikte; metroseksiiel ve unisex gibi her iki cinse birden hitap eden
yasamlar ve giyim tarzlari tiiretilmistir. En masum olam uniseks*. Cogu toplumlarda
muhafazakar toplumlarda bile kabul gérmiis tiiketim seklidir. Bircok giyim, aksesuar markasi
ayni Uriinii hem bayana hem de erkege iiretmektedir. Bunun basarili 6rnegi Converse

Ayakkabidir.
1.2.2.4. Miizik Imgesi

Bilingalt1 tekniklerin, yonlendirici etkiye sahip olmasinin en biiyiik sebebi; bes duyu

organini en iyi sekilde kullanmasidir. Isitsel anlamda da bircok yontem kullanilir.

Reklam filmlerinde ¢ingil ya da dip sesi** agirlik basar. Cingillar reklami yapilan triinii
ya da hizmeti diger iiriin ya da hizmetlerden farkli kilarak, akilda kalmasini ve yayginlasti-
rilmasini saglar. Bu miizikler duyuldugunda ayn1 zamanda beyinde hemen firma ya da {iriiniin
resmi canlanir. Bazen firma ya da iiriin biling seviyesinde de hatirlanir. Ancak genellikle bu

hatirlama bilingaltinda gerceklesir.3®

* Uniseks: Her iki cinse uygun, cins farki gézetmeyen

* Dip Ses:Dip giiriiltiisii, sistemde miizige dair seslerin diginda olusan seslerdir

35 http://cevap.tv/dip-gurultusu-nedir-nasil-onlenir/6359, Erisim Tarihi: 01.11.2014

36 Jonathan, Will, Subliminal Words, N.D.R., Washington, Aktaran: Daric1 Sefer, Bilincalti Reklamcilik ve ,iletisim
Teknikleri, Gelisim Universitesi Yaynlari, Istanbul, 2013, s. 48
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Miizik insanlarin bilingaltina isleyerek bir reklamin uzun vadede hafizalarda yer
edinmesini saglar. "Two all-beff patties, special sauce, lettuce, cheese, pickles, onions on a
sesame seed bun! (Iki kéfte, 6zel sos, yesillik, peynir, tursu, sogan, hepsi susamli ekmegin
iistiinde!)" Merkezi Toronto'da bulanan Pizza Pizza adinda Kanadali bir pizzaci zinciri, telefon
numaralarini o kadar basarili bir sekilde bir cingilin i¢indin yerlestirmistir ki, bir Torontolu'ya
pizza 1smarlamak i¢in hangi numaray1 aramaniz gerektigini sordugunuz takdirde bunu sarkiyla
soylerler: "Nine, seven, eleven eleven, phone, Pizza Pizza, hey hey, hey! (Dokuz, alti, yedi, on
bir on bir Pizza Pizza'y1 arayin.)" Bunun verdigi kuvvetle sirket Kuzey Amerika'da yeni

bolgelere yayilmistir.?’

Tiirkiye'de benzer &zelikte birgok 6rnegi bulunmaktadir. Ozellikle iistiinde durmak
istedigim, motivasyon i¢in kullanilan yontem; Kendine 6zgii zil sesleri olan cep telefonu
markalarinin, reyting rekoru yiiksek, genglik dizilerinde iyi olan kahramanin, ayni zil sesini

say1s1z kere uzun uzun galdirilmast. Ornegi bunlardan bir tanesidir.

Miizik Imgesinin nasil kullamldigi, bilincalt: teknikler bashg: altinda daha detayl ele

alinacaktir.
1.2.2.5. Kiiltiir imgesi

Kiiltiir Imgesine 6zellikle yer ayirmamdaki en biiyiik sebep; topsuz tiifeksiz bir fetih!
Yani; bir kiiltiir devsirmesi yasanmaktadir. Osmanli orduya asker saglamak ig¢in, himayesi
altindaki ecnebi milletlerden, insanlar1 alip, onlar1 kiiltiirel baglarindan koparip, orduya
katarken, giiniimiizde ki kiiresel giicler, kiiltiirleri degistirerek kendine asker yapmasa da,

calisam1 yapmaktadir. Iste buna modern devsirme denilmektedir.

Hiphap dinler, Harley bot giyer, Iphone telefon kullanir Mcdonald's da yemek yer
ramazanda orucumuzu Coca Cola ile agarsak. Bizde kiiresel kiiltiiriin bir pargast haline geliriz.

Tiiketiyoruz santyoruz ama tiikeniyoruz, farkinda degiliz.

"Kiiltiir iiretilmekte, miibadele edilmekte ve meta seklinde tiiketilmektedir. Dolayisiyla,
kiiltiir tiim mubhalif icerigini ve kapitalist toplumla olan mesafesini kaybetmistir. Boyle bir
kiiltiir, aynm1 zamanda rasyonel ve somiiriicli bu temelde herhangi bir meta gibi kitlelere satilma
amaciyla tiretilir. Biitiin tiiketim, 6zellikle kiiltiirel tiiketim, fonksiyonel bir form almistir. Bu
niteligiyle, tiiketim bir yandan 6zgiirliik, haz alma ve se¢im yanilsamasi sunarak bir yandan da
kimlikleri, arzular1 ve ¢ikarlarin1 metalara sahip olmakla tanimlamaya tesvik ederek, insanlari

tiiketim kapitalizmiyle biitiinlestirir".%

37 Argan M. ve Argan, M. Tokay, Duyu Diinyasina Giden Yolu Aralayan Ara¢ Olarak Reklam Miizigi: Kullanimi,
Oseleri ve Rolii, P1 Dergisi (Pazarlama ve Iletisim Kiiltiirii Dergisi), C. 3, S. 7, Aktaran: Daricy, a.g.e., 5.48-49

3 Serttas Aybike, Televizyon Alternatif Evren, Istanbul Gelisim Universitesi Yaymlari, Istanbul, 2012, Aktaran:
Daric1 Sefer, Subliminal Isgal, Destek Yayn Evi, Istanbul, 2012, s. 82
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Kelime olarak kiiltiiri tanmimlarsak: Latin dilinde siirmek, ekip bigmek anlaminda
kullanilan "colere™ sézciigiinden tiireyen "cultura" sozctgii, Tiirkgedeki "ekin" kelimesinin
karsihigi olarak kullanilmistir. Alman literatiiriine giren sozciik, 1973 tarihli Alman Dili
sozliigiinde cultur olarak kullanilmis, etnolog G. Klemm tarafindan Insanin Genel Kiiltiir Tarihi
isimli eserinde cultur sozciigii "uygarlik ve kiiltiirel evrim"i ifade eden bir sozciik olarak
kullanilmistir; Bu kullanis bigiminden sonra sozciik, Ispanyolca, Ingilizci ve Slav dillerine
geemistir. Ik bilimsel "kiiltiir" kavrami tanimini veren ingiliz antropologu Tylor'm, kiiltiir

kavramini, Almancadan alarak Klemm'den esinlendigi kanis1 yaygindir.®

Antropologlarin arastirmalari, degisik kiiltiirlerdeki insanlarin nesne ve olaylar
anlamlandirma, dolayisiyla algilama bigimleri arasinda g¢esitli farkliliklar oldugunu

gostermektedir.*

Psikolojik olarak, her kiiltiiriin kendi degerleri ¢evresinde orgiitlenen bir iligkiler sistemi
bulundugunu, insanin 6n algilarmin da bu sistem ig¢indeki yasantmin bir {iriinii oldugunu,
duyumlarimi da bu o6n algilarla yorumlayarak anlamlandirdigini animsarsak, bu tiir

farklilasmalarin agiklanmasi ¢ok daha kolaylasacaktir.*

Kiiltiir olaylar1, soylence, din, dil, sanat, bilim, insanin kendini diigiinme, gorii ve yasam
bi¢imi iginde duyusal izlenimlerin edilgen tutsakliginda kurtulup, 6zgiin bir temel ilkeye gore
yaratilmis insansal bir evrenin pargasidir. Insan kiiltiirii yarattigi giinden bu yana imgesel bir

diinyada yagamaktadir.

Glinlimiizde tiiketici iirlinlerini tasarlayan gelistiren, reklamini yapan ve moda yaratan
kavramlar ayni zamanda kiiltiiriin de yaraticisi durumuna gelmislerdir. Hatta geligsmis Bati
kiiltiirlerinde tiiketim triinleri olmadan kendini ifade etme ve kolektif tanimlamalar yapma

imkansiz hale gelmistir.*

"Kitle kultiird" kavramina ilk elestirisel bakis getiren Adorno ve Horkheimer'dir onlar
icin  modernligin temel Ozellikleri teknigin heryerdeligi ve insan iligkilerinin
ticaretlestirilmesidir. Bireyleri yasamlarina bir anlam vererek barindiran aile gibi biiylik
toplumsal kurumlar, is diinyasinin ve rekabet ruhunun baskisiyla par¢calanmistir. Endiistrilesmis
toplumun iiyeleri psikolojik aciyla karsi karsiyadirlar ideolojik acidan da 6zellikle incinebilir

durumdadirlar.*

3 Daric1 Sefer, Bilingalti Reklamcilik ve ,iletisim Teknikleri, Gelisim Universitesi Yayinlari, Istanbul, 2013, s. 62

40 Inceoglu Metin, Tutum Alg: Iletisim, (5. Baski), Beykent Universitesi Yayn Evi, Istanbul, 2010, s. 89

4! Inceoglu Metin, a.g.e., s. 90

42 Tarim Rahim, Kiiltiir, Dil, Kimlik, Ozgiir Yaymlar, Ankara, 2002, Aktaran: Daric1 a.g.e., s. 63-34

43 fslamoglu Ahmet ve Altumsik Remzi, "Tiiketici Davraniglary, Beta Yaymlari (2. Basim), Istanbul, 2008, Aktaran:
Daric1 a.g.e., S. 64-65

44 Maigret, Eric, Medya ve Iletisi Sosyolojisi, (Cev: Halime Yiicel), Tletisim Yaynlari (4. Baski), Istanbul, 2014, s. 86
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Diger yandan o&zellikle kitlesel kiiltiir ortaminda, bir toplum, topluluk ya da grup
icindeki bireylerin benzer kiiltiirel gostergelere maruz birakilmasi, buna bagl olarak da
algilamalarinin biiyiik 6lglide benzesmesi s6z konusu olmaktadir. Adorno ve Horkheimer’in
deyimiyle kiiltiirtin kitlesel nitelikte {iretilmesine ve tiiketime sunulmasina elverigli bir ortam
olan “kiiltiir enduistrisi” ve “bilin¢ endiistrisi” ortaminda asil amag, insanlarin bilinglerinin belli
bir dogrultuda ve yonde bigimlendirilmesidir. Bu da genelde kitlesel nitelikteki kiiltiir
endiistrisinin de i¢inde bi¢imlendigi piyasa ekonomisinin egemenligini elinde bulunduranlarin

istek, amag ve beklentileri dogrultusunda bir yonlendirme olmaktadir.*

Oyle ki, kiiltiir endiistrisinin iiretimsel ve tiiketimsel iliski ortami igerisinde bigimlenen
ve giindelik yasamin, beslenmeden, giyinmeye, ¢alismadan eglenceye hemen tiim kesimlerini
kusatmis bulunan kitle kiiltiirii, toplumdaki insanlarin tiimiini belli begeni diizeylerinde, belli
haz arayiglarinda ve algilayislarinda, belli tiiketim aligkanliklarinda, kisacasi belli bir yagam
bi¢imi igerisinde bulusturma, dolayisiyla da aynilagtirma amacina uygun bir ortamdir. Bu da
beraberinde, insanlarin birbirlerinden farkli yasam deneyim alanlarinin zamanla kesismesi ve
benzesmesi, buna bagl olarak da onlarin algilama bigimleri arasindaki farkliliklarin zamanla

azalmasi, hatta ortadan kalkmasi siirecini getirmektedir.*®
1.3. Motivasyon (Giidiilenme)

En basit anlamiyla motivasyon, insanlarin nasil ve neden boyle davrandiklari sorusuna
cevap vermeye cahisan bir olgu seklinde algilanabilir. Insanlarin giinliik faaliyetlerinde
sergiledikleri davranislarin temelinde mutlaka itici bir gii¢ vardir. Bu itici gii¢; giidii, saik, diirtii,
istek velveya ihtiyag seklinde nitelendirilebilir. Buradan hareketle, motivasyon; insan

davraniglarinin uyarilmasi, yonlendirilmesi ve pekistirilmesi seklinde tanimlanabilir.*
1.3.1. Thtiyag

Ihtiyag, karsilanmadig1 zaman aci1 ve iiziintii, karsilandiginda ise mutluluk (haz) veren
bir duygudur. Insanin hayatta kalabilmesi i¢in mutlaka karsilanmasi gereken ihtiyaglara
(soluma, gida, giyinme, barinma, savunma vb.) “hayati”; “biyolojik” veya zorunlu ihtiyaclar, bu
kapsama girmeyenlere ise psikolojik ve sosyal ihtiyaclar adi verilir. Bu siireg, Ihtiyaclar
Hiyerarsisi agiklanmaya c¢aligilmistir. Piramidin tabaninda, zorunlu, piramidin orta boéliimiinde
psikolojik ve piramidin tepesinde sosyal ihtiyaclar yer almaktadir. Onem sirasina gore yer
degistirmeler olabilir. Ornegin evinin gatis1 akan bir adam (barinma ihtiyaci), son model bir cep

telefonu alabilir (statii veya bir gruba ait olma motivasyonu)

45 Inceoglu Metin, Tutum Alg Iletisim, (5. Baski), Beykent Universitesi Yaym Evi, Istanbul, 2010, s. 90

46 Inceoglu Metin, a.g.e., s. 91

47 Moris, C. G. ve Maisto, A. A. (2003). Understanding psyvhology (6. baski), NJ: Prentice Hall, Aktaran: Andag
Demirtas-Madran, Tutum Tutum Degigimi ve Tkna, Nobel Yayin, 2012, s. 137
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1.3.2. istek

Belirli bir gereksinimi karsilayacagi diisliniilen nesne veya duruma karsi duyulan 6zlem,

arzu cesitli sekillerde olur.* Ikincisi bir seyi yapacagina inandigimiz kisiden taleptir.*

Giidiilenme (Motivasyon), Istekleri, arzulari, gereksinmeleri, diirtiileri kapsayan genel
bir kavramdir. Aglik, susuzluk, cinsellik gibi fizyolojik kokenli giidiilere diirtii (drive) adi

verilir. Insanlara 6zgii basarma istegi gibi yiiksek diirtiilere de gereksinme (istek) denir.
1.3.3.Giidii (motiv)

Gudi (motive) kisacast bireyi belirli bir yonde davranmaya iten igsel giic olarak
tanimlanabilir.®® Harekete getiren motivdir (giidii). motiv (giidii); Bireyin bilingli veya
yonlendirilmis davramiglarinin dayanagi olan gii¢, hedefe yonelik olarak tatmin edilmeye

caligilan uyarilmig bir ihtiyactir.5
1.3.4. Diirtii

Tiim davraniglarimizin altinda bir ihtiyag bulunmaktadir. Bu ihtiyacit gidermek igin

organizmada yer alan giice diirtii ad1 verilir.

Not: Diirtii organizmanin bir ihtiyacini oldugunu fark etmesi giidii organizmanin bu
ihtiyac1 gidermek igin bir davranis sergilemesidir. Ornegin actkma bir diirtiidiir, yemek yeme ise

giidiidiir.

"Psikoloji literatiiriinde giidiileme, itici kuvvetlerin - durttlerin etkisiyle belirli bir

hedefe yonelen ve belirli bir amaci olan davranislar1 tanimlamak i¢in kullanilmaktadir." %2

Motivasyon sozciigii Latince kokenli dillerde aktif pasif ve ndtr olarak ciimlenin akisi
icerisinde bir anlam ifade eder. Tiirk¢enin bdylesi bir 6zelligi olmamasi nedeniyle motivation
sOzcligini; giidiileme (act), giidiilenme (pas), ve giidillenimi (nétr), igerecek bigimde diistinmek
gerekir aksi halde biiyiik anlam kayiplar1 olur®® Motivasyon Kavrami Tiirk¢e giidiiyle ayin
anlamda kullanilmaktadir. Motivasyonun kelime anlami, psikolojik anlamindan genistir;
harekete getirmek demektir.> Psikoloji'de motivasyon yalmz i¢ kontroller i¢in kullanilir.
Motivasyon psikolojisi kdkleri fizyolojik kosullarin degigsmesinde ve 6nceki yasayislarda olan i¢
kontrolleri inceler; davramigin ana kaynaklarimi inceler; davramisin nedenini aragtirir.

Giidiilenme konusu s6z konusu oldugunda saglikli insanlarin giivenlik, ait olma, sevgi sayg1 ve

48 http://www.nedirnedemek.com/istek-nedir-istek-ne-demek

42 http://www.msxlabs.org/forum/soru-cevap/349851-istek-ve-ihtiyac-nedir.html#ixzz3GaliyWBe

50 Moris, C. G. ve Maisto, A. A., Understanding psyvhology (6. baski), NJ: Prentice Hall, 2003, Aktaran: Andag
Demirtas-Madran, Tutum Tutum Degisimi ve Ikna, Nobel Yayin, 2012, s.137

51 Inceoglu Metin, Tutum Alg: Iletisim, (5. Baski), Beykent Universitesi Yayin Evi, Istanbul, 2010, s. 159

52 Demet, Giiriiz ve Giirel, Emel, Yonetim ve Organizasyon, Nobel Yaymn Dag., Ankara, s. 278

%3 Inceoglu Metin, a.g.e, s.159

54 Inceoglu Metin, Tutum Alg: Iletisim, (5. Baski), Beykent Universitesi Yaym Evi, Istanbul, 2010. 5.159
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0zsaygl gereksinimlerini giderdikleri ve oOncelikli olarak kendini gergeklestirmeye (gizil
giiclerin kapasite ve yeteneklerin siirekli olarak ortaya c¢ikartilmasina, gorevlerin ya da
cagrilarin, yazginin alinyazisinin yerine getirilmesine, kisinin kendi igsel dogasini daha iyi
tanimast ve benimsemesine, kisinin i¢inde birlik, biitiinlik ve sinerjiye yonelik siirekli bir

egilime) glidiilendikleri goriiliir.%

Isletme, alaninda konusu olan orgiitlerde Yoneltme Islemi (fonksiyonu) &rgiitlerde
motivasyon basghig1 altinda giidiileme (motivasyon) konusunu detayli olarak ele alan alanlarin
basinda gelir. Bunlar; McGregor X ve Y kurami, Reddin'in Z kurami, Hezberg'in Cift Etmen
Kurami ve Maslow'un Thtiyaglar Hiyerarsisi Kuramlaridir. Bizim i¢in en dnemlisi Maslow'un

Thtiyaclar Hiyerarsisi Kuramidar.

Motivasyon Maslow'un Ihtiyaglar hiyerarsinin temelini olusturur. Motivasyon
fizyolojikte, sosyolojik ve psikolojik olarak ii¢ baslikta ele alinir. Ihtiyaglar hiyerarsisinde
piramide baktigimizda temelde fizyolojik ihtiyaglar olan yeme-igmeden sonra sosyolojik ve
psikolojik ihtiya¢lar gelmektedir. Burada sdyle bir yoruma kapi aralanmaktadir; fizyolojik
ihtiyaclar olmazsa olmaz; ama insan yasam siirecine baktigimizda sosyolojik ihtiyaclar igin

daha ¢ok ¢aba ve zaman harcamaktadir.

Reklamlarda gogunlukla, iiriin konumlandirilmasi i¢in 6nemli hareket noktalari olan
giidiiler iizerine yogunlasilir. Kuskusuz bunlarin bir kismu tiiketiciler tarafindan fark edilen agik
yani belirgin gilidiilerken, bir kismi da aslinda tiiketicilerin farkinda olmadiklar1 gizli
giidiilerdir.® Ornegin kot reklamlarinda iiriinlerin ortiinme islevinden daha ¢ok onu seksi
gosterme markanin onu prestijli ve daha kabul gérmesini saglama gibi bir igsel ruhsal bir

motivasyon yonil agir basmakta.
1.4. Tutum

Tutum, bireyin kendini ya da ¢evresindeki herhangi bir nesne, toplumsal konu, ya da
olaya karsi deneyim, bilgi, duygu ve giidiilerine (motivasyon) dayanarak orgiitledigi zihinsel,
duygusal ve davranigsal bir tepki 6n egilimdir.%

Tutumlarin bireyler agisindan cesitli iglevieri bulunur. Katz ve Stotland yaptiklari
aragtirmalarda tutumlarin dért temel iglevi oldugunu ortaya koymuslardir. 58

Aragsal iglev: Tutumlarin aragsal islevi fayda saglamaya, odiile yaklasmaya,
cezadan korunmaya yénelik islevlerini kapsar. Bu tarz tutumlar iizerinde hem ge¢mis
yasantilar hem de gelecege dair kaygilar etkili olabilir. Ornegin dgrenciler kimi zaman
simavlarda zor sorular soran ogretmenlere yonelik negatif tutumlar gelistirebilirler.

55 Maslow Abraham H., Insan olmann psikolojisi, (Cev: O. Giindiiz.), Kural Dis1, Istanbul, 2013, s.31

56 Odabasi, Yavuz ve Oyman, Mine Pazarlama Iletisim Yonetimi, Medicat Yayinlari, Istanbul, 2012, s. 120
57 Inceoglu Metin, Tutum Alg Iletisim, (5. Baski), Beykent Universitesi Yaymn Evi, Istanbul, 2010, s. 13

%8 Inceoglu Metin, a.g.e., S. 33-37
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Bilgi islevi: Tutumlarin bilgi islevi bireyin diinyayi, c¢evresindeki olaylari
anlamlandirmasina, olaylara, konulara yénelik a¢iklamalar getirmesine hizmet eder. Ornegin
cesitli uluslar hakkinda

”

iyi, koti, ¢agdas, geri kalmis, dost, diisman" gibi kaliplasmis
ifadelere dayali tutumlar, bireylerin bilgi gereksinimine cevap verir.

Deger ifade etme islevi: Deger ifade etme islevi, bireylerin sahip olduklar
degerlerin tutumlar aracihgiyla yansitilmasidir. Ornegin diiriistliigii, adaleti savunan bir kisi,
hirsizlar hakkinda negatif bir tutum gelistirir. Ancak ornekte de goriildiigii gibi tutumla deger
arasinda bir paralellik olmasi gerekir.

Ego savunma islevi: EQo savunma islevi, bireyin kendisini, tamimak ya da
bilmek istemedigi 6z algilamalarimdan koruma istegidir. Birey, kendisine iliskin gercekleri
reddederek egosuna olan giivenini korur. Iki sekilde ortaya ¢kan ego savunma
mekanizmasinda birey ya var olan sorunu yadswyarak hi¢ yokmug gibi davranir ya da bunu
carpitarak degisik veya daha diisiik diizeyde algilar. Ornegin Victor Hugo'nun Sefiller adl
romamindaki kahramanlardan Miifettis Javert, hayat kadinlarina ve sug islemis insanlara ¢ok
sert davramirken kendi anne ve babasimin gecmiste bu tarz bir hayat stirmiis olmalarini yok
sayar. Javert, egosunu bu durumun yarattigr rahatsizliktan, suglulara c¢ok acimasiz
davranarak korumaya calisir.

1.5. Alg1

Alg1 Psikoloji ve biligsel bilimlerde duyusal bilginin alinmasi, yorumlanmasi, se¢ilmesi
ve diizenlenmesi anlamina gelir. Alg1 kelimesi (perception) "Latince almak" anlamina gelen

capere kelimesinden gelir. Oniindeki per takis1 tamamen anlamindadir.

Insanlara duyu organlariyla (isitme, gérme, tatma, hissetme, koklama) gelen sinirsel

elektrik akimi seklinde beyin zarina iletilir. Buna "duyum® denir.

Alg1 yanilmasina ait bir kag¢ drnek:

(Resim 2): http://www.biltek.tubitak.gov.tr/gelisim/psikoloji/forum.htm
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(Resim: 3) http://www.wardom.org/en-iyi-10-goz-yanilmasi-356827/

Kulagm bir ses isitmesi duyumdur. Bunun dersin sona erdigin bildiren zil sesi oldugunu
anlamamiz ise algidir.*® Duyumlarin beyinde daha 6nceki bilgilere yorumlanarak anlamli bir

hale getirilir. Bu siirece ise algilama denir.

Insan psikolojisi hakkinda bir ders kitabina gore, insan alg1 sistemi her saniye beyne on
bir milyon par¢a bilgi gondermektedir. Bir saniyede isleyebilecegimiz bilgi miktarinin on alt1 ile
elli parca arasinda oldugu hesaplanmistir. Eger gelen biitiin bu bilgileri bilingli zihnimize
islemek zorunda kalsaydi, beniniz asir1 yiikklenmis bir bilgisayar gibi donardi. Ayrica biz bunun

farkinda olmasak bile ¢ok sayida karar veririz.%

Algi ¢ok onemli bir kavramdir. Bizim diinyaya bakigimiz algilardan olusur. Marka
pazarinda da bu bdyledir. Siz ne kadar bilindik bir markaysaniz o kadar degerlisinizdir. Iste
reklamlar bu saglar. Sizi belki oldugunuz gibi belki oldugunuzdan daha prestijli gosterebilir

diger markalara nazaran.

Artik algilant kazanmak, toprak kazanmaktan ¢ok daha Onemlidir. Bu uzun zaman
dilimlerine entegre edilmis “ulus programlamadir”. Bu konu "Kiiltiir Endiistrisi”nin de bir ko-
ludur aym zamanda. Insanlara isteklerini ihtiya¢ gibi algilatan, her seyi olan fakat hi¢ mutlu
olmayan bireyler yaratan bir sistemdir. Harcadik¢a popiilerlesen, satin aldikca statiisii artan

kisilerin egolarimi yaristirma siirecidir.®

5 Darici Sefer, Subliminal Isgal, Destek Yaym Evi, Istanbul, 2012, 5.169

80 Mlodinow Leonard, Subliminal Bilingdisiniz Davranislarimizi Nasil Yonetir?, (Cev: Nuray Onoglu), Istanbul, 2013,
s.51

81 Darici Sefer, Subliminal Isgal, Destek Yaym Evi, Istanbul, 2012, s. 16
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1.6. ikna

Ikna ve giidiilenme iliskisini ele alan arastrmacilarin ¢ogunlugunun iki temel
kuramdan destek aldiklari gorviilmektedir; Maslow'un "Ihtiyaclar Hiyerarsisi Kurami™ ve

Packard'in "'Sakli Gereksinimler yaklagsimi' .2

Aristo kuramimi olusturmadan 6nce gozlem yapmis ve ikna taktiklerinin neler oldugunu
bizzat sahada gérmiistiir. Carsida, pazaryerlerinde ve kimi zaman da mahkeme salonlarinda ikna
stirecine iligkin gbézlemler yapmistir. Aristo'nun gozlemine gore tiim insanlar diisiinen varlik
oldugundan dolayi, neredeyse her giin hemcinslerini ikna etme girisiminde bulunmaktadir.
Iknaya yonelik biitin durumlar muhatap alman kisileri baslama noktasindan alip, hedefteki

noktaya getirmeyi amaglamaktadir. Aristo bu tutum degisikligine ikna demistir.%

Ikna, Sosyal Psikoloji Sozliigiinde diger kisi veya kisilerin tutum veya davranislarini
zorlamak veya yonlendirmek yerine, cesitli akil yiiriitmelerle ve kanitlama yoluyla etkileme

eylemi olarak tanimlar.®

Ikna davramslarin niyetlerin, duygularm, kanaatlerin, degistirilmesi ya da

degistirilmemesi yonelik enformasyondan yararlanan psikolojik siirectir.5

Toplumsal bir canli olan insan, yasami siiresince diger insanlarla bir arada yasar ve
kacinilmaz olarak onlarla iletisim kurar. insanlar arasinda ¢ok ¢esitli sekillerde gerceklesen
iletigsim siirecleri, taraflarin birbirlerine verdikleri mesajlarin igeriklerine ve verilis sekillerine
bagh olarak cesitli diislinsel ya da davranigsal tepkileri ortaya ¢ikarir. Bilingli ya da bilingsiz
olarak verilen bu mesajlar kisilerde biling ya da bilingalt1 diizeyinde c¢esitli etkiler yaratir ve

toplumsal yasamda kisileraras iligkilerin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynar.%

62 Andag Demirtas-Madran, Tutum Tutum Degisimi ve Ikna, Nobel Yaym, 2012, s. 137

63 Gokge Orhan, Iletisim Bilimlerine Giris, Turhan Kitapevi, Ankara, 2002, Aktaran: Daric1 Sefer, Subliminal Isgal,
Destek Yaym Evi, Istanbul, 2012, s.21

64 Bilgin Nuri, Sosyal Psikoloji Sézliigii, Baglam Yayinlari, Istanbul, 2003, 5.163

85 Amik, Cengiz, Siyasal [kna, Vadi Yaymlari, Ankara, 2000, s.35

8 Elden Miige ve Bakir Ugur, Cinsellik Mizah Korku, iletisim Yaynlari, Istanbul, 2010, s. 25
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2. BILINCALTI iLGILi KAVRAMLAR VE MOTiVASYONLA OLAN iLiSKiSi
2.1. Biling

Biling, insanin gevresini ve kendisini anlamasim saglayan anlik siireclerin toplamidir.®’
Bilingli olmak demek farkinda olmak demektir. Ruhbilimde biling kavrami, kisinin kendini
sezisi ya da kendinin farkina varisi anlaminda kullanilir ve algi ile bilginin anlik izlenmesi
slireci olarak tanimlanir. Bilincin siirekliliginden soz edilse de siirekli degildir, kopuk kopuktur.

Bilingalti ise degismez bir nitelik ve kesiksizdir.®

Biling insanin bilme, anlama, hissetme ve bunlarin farkina varma, iginde yasadigi
ortamdan ve kendinden haberdar olma, i¢ ve dis uyaranlarin, tepkilerin farkina varma halidir.

Kisacasi biling kendi varliginin farkinda olma durumudur.%
2.2. Bilingalt1 (subliminal) bilin¢dis1 nedir?

Tanimlara gegmeden once sunu belirtmeliyiz ki; Bilingalt1 (subliminal, esikalt1) veya
Bilingdis1, bazi kaynaklarda aym anlamda bazi kaynaklarda farkli anlamlarda kullanilmistir.
Bilingdisi kavramimi ilk bulan Freud'tur daha sonra bu kavram; bilingalti olarak da
kullanilmistir. Bilingdisin ilk kesfeden Freud boyle bir ayrim yapmadigr i¢in bizde bilingdisini,

bilingaltini (subliminal, esik alt1) ayn1 anlamda kullanacagiz.

Biling dis1, Sigmund Freud'un psikanaliz kuraminda gelistirilmis bir kavramdir. Buna
gore; biling yapisi ikili bir nitelik tasir, yani goriilen biling durumlarinin gerisinde ¢ok daha
derinde ve goriinmez bir bolgede isleyen baska bir yap1 daha s6z konusudur. Bu bélgenin adi
biling disidir ve biling durumunu etkileyen asil sey bu yapidir. Freud'un bilingalt: ile ilgili
imgelemeyi giiclendiren bir yorumu vardir. Freud bilinci okyanustaki buz dagmna benzetir.
Suyun altinda kalan kisim bilingalti, su ilizerinde kalan kisim bilingtir. Bu yoruma gore

bilingaltiyla ilgili arastirma ve sentezlerde bulunmustur.”

Subliminal kelimesi ilk kez 1824 yilinda Alman filozof ve Kolog Johann Friedrich
Herbart tarafindan biling esiginin alt1 algiyr tamimlamak i¢in kullanilmistir. Kavram koken
olarak Latince sub (alt) ve limen (esik) kelimelerinin birlesiminden tiiretilmistir. Subliminal
kavrami 1900'lerde profesyonel literatiire girmis ve Ingilizcede ilk kez 1938 yilinda Journal of

Psychology dergisinde kullanilmistir.™

67 Hangerlioglu Orhan, Felsefe Ansiklobedisi Kavramlar ve Akimlar, C. 1, Remzi Kitapevi, Istanbul, 1976, s. 172.

% Sungur Suat, Bilincalti Reklamcilik ve Toplumsal Etkileri, Istanbul Universitesi, Ilt. Fak. Der. S. 29, 2007, s. 170

69 Ozkan, Ziilfikar, Bilincin Giicii, Hayat Yaynlari, istanbul, 2002, Aktaran: Daric1 Sefer, Subliminal Isgal, Destek
Yaymn Evi, Istanbul, 2012, s. 148

70 http://tr.wikipedia.org/wiki/Bilin%C3%A7_d%C4%B1%C5%9F%C4%B1, Erisim Tarihi: 07.10.2014

"1 Rogers Stuart, Subliminal Advertising, Encyclopedia of Advertising, 1999 Aktaran: Biskin Ferdi, Subliminal A.S.,
Elma Yayin Evi, Ankara, 2014, s. 92

21


http://tr.wikipedia.org/wiki/Sigmund_Freud
http://tr.wikipedia.org/wiki/Psikanaliz
http://tr.wikipedia.org/wiki/Bilin%C3%A7
http://tr.wikipedia.org/wiki/Sentez

Kelime, goriintii ve sesler vasitasiyla biling algimizin siirinin altinda yapilan etkileme
calismasima "sublimen" ad1 veriliyor. Bilingalt1 kelimesi en kisa tanitimiyla biling esiginin alti
anlamina gelmekte. Bu tanimda ifade edilmek istenen genel anlam ise; duydugumuz, isittigimiz,
hissettigimiz bazi seyler biling diizeyinde islem gormez, ancak bosluga da gitmez, beynimizin
bir yerinde kaydedilir ve daha sonra bu veriler gerek verdigimiz kararlarda gerekse

davraniglarimizda etkili olur.

Mutlak Esik: Bazi 151k uyaricilar1 o kadar diigiik siddetlidir ki, goz tarafindan almmalar1 ¢ok

zordur. Bir alic1 organin uyarilabildigi en ufak uyarici siddetine mutlak esik denir "3

Duyu organlarimizin yaklagik mutlak esik degerleri soyledir: 74
Gorme: Karanlik bir gecede 50 km'den bir mum 15181

Isitme: Sessiz bir ortamda 5 metreden bir kol saatinin isleyisi
Tat alma: Sekiz litrelik bir suda bir ¢ay kasig1 seker.

Koku alma: Alt1 odali biiyiik bir evde bir damla esans

Dokunma: Bir santimetre yiikseklikten yiiziine diisen bir sinegin kanadi

Jung'a gore bilingalti {i¢ siniftir. Bunlar:

1. Anlasilir Bilincalti Olaylar: Onemli olmasa da bilincine varilabilecek unsurlardan
olusurlar. Ornegin, kisinin bir engelleme ile karsilasmasi durumunda, viicudunda meydana
gelebilecek degisiklikler, yiiz kizarmast gibi olaylar bilingli bir degisim degildir. Bununla
birlikte, neden ortaya ¢iktiklari bilinmemektedir.

2. Dolaylt Anlasilir Bilingaltt Olaylar: Bunlar daha inatgidirlar. Bilinen bir ismin
hatirlanmamasi, "dilimin ucunda" denilerek bir tiirlii séylemenin miimkiin olmadigi olaylar
buna ornektir. Bir ¢iftligin oOniinden gecerken gelen kokunun etkisiyle kisi, bir anisini
hatirlamak yoluyla ¢ocukiuk giinlerine gidebilir. Buradaki kokunun hangi olayr ammsatacagi
kisi tarafindan bile bilinmeyebilir.

Ornegin: Amerika'da emlakgilar satacagi evlere kurabiye kokusu yaymalari;
bundan maksat misterilerin anilarin1 hatirlatarak kendilerini evlerindeymis gibi
hissetmelerini saglamak

3. Anlasiimaz Bilincalti, Olaylar: Sonsuz sayida var olabilir. Insamin cocukluk
yasanimn bazi olaylart zamanla su yiiziine ¢iksa da ¢ogu ammsanamamaktadir. Cocukluk
anilari, birbirine karigmis uzun yagsam dilimleri i¢inde kaybolabilir.™

Yaratici, hem fiziksel hem de sosyal diinyada, sorunsuz bir sekilde islev gérebilmemiz
icin, algi, hafiza, dikkat, 6grenme ve yargi gibi pek cok siireci, beynin bilincin disinda kalan

yapilarina havale etmistir. Ornegin: Yeni tasindigimiz eve aligana kadar hangi sokaktan

2 Celik Metin, Reklamda Tiiketicinin Yonlendirilmesi, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2000, 5.50

73 Ciiceloglu Dogan, fnsan ve Davranist, Remzi Kitapevi (28.basim), Istanbul, 2014, s. 99

" Ciicelogly, a.g.e., s. 100

75 Jung Carl Gustav, Insan Ruhuna Yonelis, (Cev: Engin Biiyiikinal), Say Yayinlar1, Istanbul, 2004, 5.67-74
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gectigimize hangi binanin veya hastanenin yanmda olduguna dikkat kesiliriz ama belli bir

alisma donemi bittikten sonra gozi kapali bile bulabiliriz.
2.3. Bilincalti Mesaj

Subliminal mesaj genel tanimi ile baska bir objenin igine gémiilii olan bir isaret ya
da ayn1 yolla uygulanan mesajdir.” Bu mesajlar bir yazi, bir resim ya da farkli bir obje

olabilir ve bu objeler insan bilincinin altinda algilanir.

Subliminal mesaj, bilingli algi diizeyimizin hemen altinda kayda alinan ve yalniz
bilingalt1 zihnimizin tespit edebilecegi gérme, isitme veya bagka bir duyumuza seslenen

mesajlar olarak tanimlanabilir.

Subliminal mesajlar verilerek insanlar1 etkilemenin en ¢ok kullanilan ii¢ yolu vardir:
1. Ses kayitlar1 kullanmak
2. Videolar kullanmak (25. Kare)

3. Resimler kullanmak?
2.4. Motivasyon ve Maslow Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Kavram ve icerikler bakimidan yukarida tanimini yaptigimiz motivasyonun; ihtiyaglar
hiyerarsisiyle olan iliskisi ve bu hiyerarsideki basamaklarin insan istek ve ihtiyaglar1 arasindaki

iligkisi, Ticari alanlarda kullanilmas1 ve bilingalt1 tekniklerle olan iliskisini ele alacagiz.

Bugiin, sisteminin iglemesi igin kendi istedigi miisteriyi olugturmak reklam diinyasinin
birincil hedefidir. Aslinda istedigi miisteri derken burada farkli insanlar degil farkli insan is-
tekleri kastedilmektedir. Kapitalizmin piyasast artik cografi alanlar degildir. Pazar bizzat

insanin kendisi, 6z benligidir. Istekleri hi¢ bitmeyen, doymak bilmeyen bir pazar...

Bu noktada iktisat biliminin biiyiik yalan1 devreye girer: "Kaynaklar kit, ihtiyaglar
siirsizdir." Sinirsiz olan insan ihtiyaglarn degil, istekleridir. Yasamimizi devam ettirebilmeniz
i¢in sahip olmamz gerekenler, yani asil ihtiyaclarimz klasik anlamda belli ve sinirhdir. Insanin
yeme, icme, barinma, giyinme en temel fizyolojik ihtiyaglaridir. En azindan giyineceginiz bir
kiyafetinizin olmasi, bir ayakkabinizin olmasi sarttir. Sayisiz, elbiseniz, ¢antaniz, saatiniz, cep

telefonunuz da olsa sadece birini kullanabileceksiniz.™

Istekleri, diirtiilerde kullamlarak ihtiyag olarak algilatma oldukga yalin, ama ayni
zamanda ¢ok onemli bir kesiftir. Isteklerin ihtiyac gibi gdsterilmesi iki yonlii olur biri icerden

yani kigide var olan bir diirtiiyii tanimlayarak digeri ise disaridan yapay bir istek olusturularak

76 Berkkan Kursad, [/luminati, Bilge Karinca, Istanbul, 2012, s. 147
"’ Biskin Ferdi, Subliminal A.§., Elma Yayn Evi, Ankara, 2014, s. 107
78 Daric1 Sefer, Bilincalti Reklamcilik ve Iletigim Teknikleri, Gelisim Universitesi Yaymlari, Istanbul, 2013, 5.112
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ihtiyag gibi gostertilmesi. Ornegin: Saat zaman gdsterme aracidir. Rolex marka saat itibarini

gosterir.

Saygi gorme giidiisli bizde vardir. Seni saygin gosterecek malzemede onlarda daha

detayli bir sekilde drneklendirilecektir.

2.4.1. Abraham Harold Maslow

(D.1_Nisan1908 - .8 Harziran 1970) Brandeis  University  psikoloji

profesorti, Humanistic Psychology'nin ortaya ¢ikmasinda katkilart bulunan ve Maslow's
Hierarchy of Needs'in yazart.

ola

Rusya'dan ABD've gé¢miis maddi olanaklari swirli bir Yahudi ailesinin ¢ocugu
rak Brooklyn, New York'za dogdu ve orada biiyiidii. Ailesinin ABD'ye gb¢mesinin en biiyiik

nedeni ogullart Abraham'in daha iyi bir gelecege sahip olmasiydi. Cok ¢alismasimin ve
derslerindeki basarisimin en énemli nedenlerinden biri de buydu. Maslow yedi kardesin en

biiyiigiiydii, diizenli ve agirbagsl bir yapiya sahipti. Cocuklugu, hatirladigi kadariyla yalniz ve

olduk¢a mutsuz ge¢misti ¢iinkii dedigine gore, "Ben hi¢ Yahudi komsularin olmadigi bir
yerdeki tek Yahudi ¢ocuktum, bu sanki beyaz ¢ocuklarin okudugu bir okulda tek siyah ¢ocuk

olmaya benziyor. Iste bu yiizden kendimi hep diglanmis ve mutsuz hissediyordum. Ama bu
sayede laboratuvarlarda ve kitaplarin arasimda biiyiidiim." Brooklyn Erkek Lisesini

biti

rdiginde zekasiwyla, yetenegiyle ve bol okuyan biri olmasiyla dikkatleri iizerine ¢ekmeyi

basarmisti. Aile baskisimin belki de tek olumlu etkisini egitim hayatinda géren Maslow ayni

baskiyla brans seciminde de karsilasti. Istememesine ragmen ailesinin istegiyle New York
Sehir Kolejinde hukuk ogrenimine bagslady; fakat daha sonra psikoloji alamina egildi.
University of Wisconsin'de psikoloji boliimiinii bitirdi. Avdindan, ilk kuzeni Bertha ile ailesinin
karst ¢tkmasina ragmen Aralik 1928'de eviendi ve iiniversitede onu en ¢ok etkileyecek olan
hocast Harry Harlow ile tanisti. Onunla beraber dominantlik savast ve insan cinselligi iizerine

aragtirmalarda bulundu. Bu arastirmalardan sonra kendini biraz daha ilerletmek istiyordu.

Bu

sebeple Columbia University'e geldi. Burada kiigiik ¢alismalar yaparken ikinci akil

hocast Alfred Adler ile tanistr.

Maslow 1937'den 1951'e kadar Brooklyn College'de gorev yapti. Burada

profesyonelliklerine ve bireyselliklerine hayran oldugu iki tane daha akil hocasi
buldu; Antropolojist Ruth Benedict ve Gestalt psikolojist Max Wertheimer. Bu iki konuyu
beraber ele almak istiyordu. Bu sayede "muhtesem insan dogasim" anlayabilecekti. Maslow

bu

iki davranis hakkinda notlar almaya bagladi. Bunlar iizerine ¢ok genis yazilar yazdi. Bu

cabalar sonunda Maslow' s Hierarchy of Needs, Metamotivation, self-actualizing ve Peak
Experiences gibi ¢alismalar ortaya ¢ikmistir. Maslow yazdiklaryla 1950'li ve 1960'li yillarda
psikolojide hiimanistik ekoliin sembolii oldu. Bunlarin neticesinde Amerikan Hiimanist

Dernegi tarafindan Yilin Hiimanisti 6diiliinii almistir.

Maslow, omriintin son yularim (1951-1969) Brandeis University'de profesorliik

yaparak gecirir. 1969'da dinlenmeye c¢ekilerek Kaliforniya'daki Laughlin Institute'de
dostlarimin yamina tasur. 8 Haziran 1970'te gegirdigi kalp krizi sonucu oliir™

“Karmni a¢ bir insan icin 5. simif bir corba, 1.sinif bir yagh boya tablodan daha

degerlidir.”

Abraham Maslow

9 http://tr.wikipedia.org/wiki/Abraham Maslow, Erisim Tarihi: 04.05.2014
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2.4.1.1. Maslow Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Abraham Maslow'un giidiilenme yaklagimi, birgok farkli disiplin igin (6zellikle
psikoloji, sosyoloji, siyaset bilimi, hukuk, iletisim bilimleri, antropoloji, pazarlama, reklam
iktisat) ayr1 bir 6neme sahiptir. Sayilan bu disiplinleri ortak bir paydada bulusturan bu kuram,
insan davranisini ve bu davraniglarin altinda yatan gereksinimleri ¢cok anlagilir bir sekilde

smiflandirip agiklayan bir yapiya sahiptir.

Igerik veya kapsam Kuramlarinin en {inliisii Abraham Maslow tarafindan gelistirilen
“Ihtiyaclar Hiyerarsisi Kuram1” dir. Bu kuram, insanlarin hiyerarsik bir diizen gdsteren ¢ok

sayida ihtiyag tarafindan motive olduklarini ileri siirmektedir.?

Kisisel basan
Kisinin potansiyelini
ortaya gikarmasi,

(Sekil: 1) http://psikolojidanismanim.com/1011/maslow-ihtiyaclar-hiyerarsisi-piramidi.html

Maslow, istek ve Gereksinmelerin (ihtiyaglarin) gelismesinde tarihi bir kademelenme
oldugunu sdylemektedir. Ona gore alt kademe isteklerden iist kademe isteklere dogru bir

derecelenme vardir.

Sekilde goriilebilecegi gibi, giinliikk yasamda insanlar1 davranisa yonelten ve bir bakima
motive eden bes temel ihtiyag gurubu mevcuttur bunlar; temel fizyolojik, gilivenlik sosyal
(baglanma, aidiyet), itibar ve saygi gorme ile kendini gerceklestirme ihtiyaclari seklinde
siralanabilir. Icerik bakiminda ihtiyaclar genel anlamda ele almmis, bes katl bir piramit

olusturulmustur. Bu ihtiyaglar, yani piramidin katlar1 daha da ¢ogaltilabilir.

Simdi bu ihtiya¢ guruplarm tek tek ele alalim:

80 Andag Demirtag-Madran, Tutum Tutum Degisimi ve Ikna, Nobel Yaym, 2012, s. 137
81 Simgek M. Serif, Yonetim ve Organizasyon, Egitim Akedemi Yaymlari, Konya, 2010, s. 217
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1-Temel Fizyolojik Ihtiyaclar: insan bedenin varhigm siirdiirebilmesi ve fizyolojik
yapisinda dengelenmesi i¢in her daim, beslenme, konaklama, giyinme, dinlenme ve cinsel

gereksinmelerini karsilama gibi temel ihtiyaglar1 kapsarlar.8

Bilingalt1 Teknikler bakimindan bu gilidiiyii genelde cinsel gereksinimlerde c¢ok
kullanildigin1 goriiriiz ama diger ihtiyaglarda yer yer kullaniimaktadir. Cinsel gereksinim daha

sonra daha detayl ele alinacaktir.

2-Giivenlik Ihtiyaclari: Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisinde éngoriilen bu ihtiyaglar
grubu, icin fiziksel ve duygusal diizeyde emin, giivenli ve tehlikelerden soyutlanmis bir yasam
ortamini saglamay1 hedef alir. Bu hedef ayni1 zamanda bireyleri siddetten koruyan ve diizenli bir

toplumda yasamalarini 6ngéren bir {ist amaci hedefler.®

Diger en c¢ok kullamlan giidii bu gereksinim grubunda yer almaktadir Korku unsuru
kiside gerginlik uyandirarak satin alma davramisina yonlendirebilir. Cinsellik gereksinimi gibi

bu giidii de ayr1 bir baglik altinda ele almacaktir.

3-Baglanma (aidiyet) ihtiyaclari: Bu ihtiyaglar, sosyal yasamda ki is arkadaslar1, okul
arkadaglar1 mahalle arkadaglar1 akrabalar1 hatta anne baba gibi birici derece akrabalar
tarafindan kabul gorme, is yerinde arkadas edinme, bir grubun iiyesi haline gelme ve sevilme
arzularint yansitir. Sosyal ortaminda bu ihtiyaglar; bireyin gevresiyle iyi iliskiler gelistirme,

beklentileri seklinde ortaya ¢ikarlar.®

Her ne kadar baglanma ihtiyaci bilingalti anlamda kullanilmasa da motivasyonel
yonlendirmede basi ¢ekmektedir. Belli bir grubun iiyesi olmak, sosyal statii sahibi olmak kabul

gormek i¢in; onlar gibi giyinmek, onlar gibi yagamak lazim...

4-itibar ve Saygi Gorme Ihtiyaclari: Bu gruptaki ihtiyaglar, insanin olumlu kisisel
imaj sahibi olmasi ve baskalarindan ilgi, takdir, kabul ve saygi gorme istek ve beklentileriyle
ilgilidirler. Sosyal ¢evrede ise, itibar ve saygi gdorme ihtiyaclari; taninma, kisinin sahip oldugu

sorumluluklarda artig, yiiksek bir statiiye sahip olma istek ve beklentileri yansitir.

Bu gereksinim grubunda ise, insan gercek anlamda saygiya layik olmalidir. Bindigi
araba oturdugu ev bulundugu makam, itibar ederek degil. "Yaratilan1 Severiz Yaratandan

Otiirii" diisiincesiyle sayg1 duymaliyiz.

5-Kendini Gerceklestirme Thtiyaclari: Maslow'un ihtiyaclar hiyerarsisinde tepede yer
alan bu ihtiya¢ kategorisi, bireyin sahip oldugu bilgi, yetenek ve becerilerini sonuna kadar

kullanarak olmay1 arzu ettigi seyin (bakan-basbakan, doktor, futbolcu, sanatgi, bilim adamu, is

82 Simsek M. Serif, Yonetim ve Organizasyon, Egitim Akedemi Yaymlari, Konya, 2010, s. 218
8 Simsek, a.g.e.,s. 218
84 Simgek, a.g.e.,s. 218
8 Simsek, a.g.e.,s. 218
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adami1 vb.) en iyisini olma ydniindeki istek ve beklentilerini ifade eder. Sosyal yasamda bu

ihtiyaglar; bir kimsenin sahip oldugu potansiyelini tam olarak gelistirip kullanmas1®

Yukarda yer alan tigilincii, dérdiincii ve besinci gruptaki ihtiyaglar yani piramidin st
katin1 olusturan; Aidiyet, Itibar(sayg1), ve Kendini Gergeklestirme ihtiyaci. Bilingalt1 tekniklerle
beraber Motivasyonel Yonlendirmelerin daha ziyade kullanildigi gereksinimlerdir. Detayli

olarak anlatilacaktir.

2.5. Ihtiyaglar hiyerarsisi ile reklamlarda kullanilan motive ediciler arasindaki
iliski

Reklamlarda kullanilan motive ediciler daima tiiketicilerin gereksinimlerine gore
olusturulmus ve kullanilmistir. Fowles motive edicileri ortaya ¢ikmasmi saglayan
gereksinimleri ve bu gereksinimlerin iletilerde yonlendirici olarak reklamlara yansimasini soyle

siralar:8’

* Fiziksel gereksinimler (yeme, icme, uyuma vb.): insani; dogalar1 geregi tatmin etmek
zorunda olduklar1 yeme, i¢ uyuma gibi fiziksel gereksinimler kimi zaman reklamlara konu olur.
Bir gida markasinin igtah acici goriintiiler esligi tirlinlerini sunmasi ya da bir gazli igecek
markasinin reklaminda iiriin kapaginin acilmasi sirasinda ¢ikan sese yer verimsi fiziksel

gereksinimlerden yararlanarak reklama ve reklami yapilan {irtine ilgi ¢ekme stratejilerindendir.

*Seks gereksinimi: Reklamlarda en fazla kullanilan c¢ekiciliklerden biri, seks
gereksinimi temelinde isleyen cinselliktir. Ne kadar etkili oldugu, nasil reklamlarda kullanilmasi
gerektigi gibi sorulara iligkin tartismalar devam etse de, cinsellikten yararlanmak reklamcilarin

oldukgea sik bagvurdugu bir yoldur.

* Baghlik gereksinimi: Toplumsal yasamda bireylerin yalmzhigi arttik¢a reklamlarda
bagliliga, aidiyete yapilan vurgu gili¢lenir. Bagkalariyla bir arada olma gereksinimi, giiniimiiz
reklamciliginda belki de en sik bagvurulan mesaj gekiciligidir. Bir¢ok {irlin ya da hizmet
reklami, bireylerin bir grubun iginde olma isteklerine seslenir. Ciinkii aidiyet modern yasamda
yeterince karsilanmayan bir gereksinimdir. Yaklagmak, isbirligi yapmak, karsiliklilik, birilerinin
sevgisini kazanmak, bir arkadasa baglanmak ve sadakat gostermek gibi arzularin birlesimi olan
baglilik gereksinimi reklamlarda dostluk, arkadaslik, aile baglar1 gibi bigimleriyle varlik bulur.
Ornegin bir bira markasi reklamm is ¢ikis1 keyifle biralarmi yudumlayan bir grup arkadas
tizerinden yapabilir ve paylasmanin keyfini vurgulayabilir. Reklamin igerigi, aidiyetin verdigi

mutluluk gibi, bagli olamamanin ya da mevcut baglar1 kaybetmenin yarattig1 korkuyla iligkili de

8 Simsek, a.g.e.,s. 218

87 Fowles, Jib, Advertising s Fifteen Basic Appeals, Petracca Michael ve Sorapure, Ma-deleine (Ed.); Common
Culture: Reading and AVriting About American Popular Cul-ture, 5th ed., Upper Saddle River, Pearson, NJ,
2007. s. 73-90., Aktaran: Elden Miige ve Bakir Ugur, Cinsellik Mizah Korku, iletisim Yaymlari, istanbul, 2010,
79-82
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olabilir. S6zgelimi bir¢ok sigorta reklaminda bu tarz temalar islenir; gesitli baglar1 kaybetme

olasiligindan kaynaklanan korkulara seslenilir.

o Ilgi gisterme gereksinimi: Baglilik gereksinimine benzer olan bu gereksinim kiigiik,
savunmasiz canlilara, ¢ocuklara, ev hayvanlarma vb. kars1 hissedilen beslemek, yardim etmek,
desteklemek, teselli etmek, korumak, rahat ettirmek, iyilestirmek istegi gibi duygular igerir.
Reklam gorsellerinde kullanilan sevimli, kiigiilk hayvanlar, reklamlarda oynayan ya da

reklamlan seslendiren ¢ocuklar ve bebekler bireylerin bu duygularinda yararlanmaya dontiktiir.

* Saldirma gereksinimi: Giindelik yasamin yarattig1 baski stres, bilingalt1 diirtiiler,
cesitli konularda duyulan memnuniyetsizlik bireylerin 6fkelenmelerine ve siddete yonelmeleri
neden olabilir. Ancak toplumsal yagamda o6fke ve siddetin kabul gérmemesi, bu enerjinin disa
vurulamamasina ve reklamlar i¢in tatmin edilebilecek yeni bir gereksinime doniisiir. Cesitli
reklamlarda yer alan siddet goriintiileri ya da "Kepeklerinizin kdkiinii kaziym", "Mikroplar1 yok

edin" tarzindaki ifadeler, saldirma gereksinimini tatmin etmeye doniiktiir.

* Basarma gereksinimi: Basarma giidiisii, kisilerin harekete gecmelerine, yasamlari ve
kariyerleri i¢cin gayret etmelerine, bilyiik ugraslar vermelerine sebep olur. Zorluklar1 yenmek,
kendini agsmak, otekilerle rekabet edip onlar1 geride birakmak gibi istekleri kapsayan basarma
gereksinimi, reklamlarda {iriin ya da hizmetlerle baglantili olarak yogun bir sekilde kullanilir.
Birgok reklamda bir {irlinii satin almak, basariya giden yol i¢in vazgecilmez bir aractir 6rnegin
"Finalle kazanacaksiniz". Ayrica reklamlarda izleyiciler i¢in rol modeli olarak sunulan basarili
sporcular veya bilim adamlari, bireyin basarma gereksiniminin tatminine yonelik birer araca

donustirler.

* Hiitkmetme gereksinimi: Bir¢ok insan digerlerine hiikmetme, bulundugu ortamda
baskin olabilme istegi duyar. Reklamcilar bu hiikmetme gereksinimini kullanarak {iriin ve
hizmetler ve bunlarin tiiketicileri i¢in bu tarz ¢ekicilikleri igeren reklamlar hazirlayabilirler.
Kimi reklamda rastlanan "Sinifinin en iyisi", "Biralarin Krali", "En iyilerin se¢imi" gibi ifadeler

bireylerdeki hilkmetme gereksinimine seslenir.

*Sivrilme gereksinimi: Reklamlar, bireylerin olumlu 6zellikleriyle sivrilme, sozii
dinlenen, itibarl1 kisiler olma 6zlemlerinin, gesitli iiriinlere sahip olmakla giderilecegi mesajini
hedef kitlelere iletirler. Ornegin bir otomobilin iist ekonomik sinifa mensup bir kisi tarafindan
kullandiginin gosterilmesi, bu tiir bir mesaj ¢ekiciligidir: "Eger sende sinif atlamak istiyorsan bu

otomobili satin almalisin." "Ya igindesindir, ya da pesinde."

* Dikkat cekme gereksinimi: Ozellikle kozmetik ve giyim endiistrileri hemen hemen
tiim pazarlama cabalarimi dikkat ¢cekme istegi tizerinden sekillendirir. Sozgelimi "Beymen'le

fark edilirsiniz" gibi sloganlar dikkat ¢cekme gereksinimini vurgular.
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*Ozerklik gereksinimi: Bireyler, bagimsiz ve farkli olma arayigina girebilirler; bu
durum da reklamlara bir mesaj g¢ekici ligi olarak yansir. "Birey ol", "Bu iirlin sana 6zel" gibi
ifadeler bireylerin 6zerklik gereksinimlerine seslenerek belli bir {irlinii ya da hizmeti satin

almaya cagirirlar.

* Kagma gereksinimi: Modern hayat i¢inde yogun tempoda ve stres altinda bir yasam
stiren insanlarin baskidan ve gerilimden kagmak istekleri de reklamlara yansir. Kagma
gereksinimini igleyen reklamlar, kisileri 6zgiir olmaya, kendilerine zaman ayirmaya, mola

vermeye davet ederek, bu kacis istegini dile getirir ve duygusal bir etki yaratmaya ¢aligir.

* Kendini giivende hissetme gereksinimi: Tiim canlilar yasamlarin siirdiirebilmek ve
tehlikelerden korunabilmek isterler; Ustelik bu istekleri, salt kendileri icin degil, sevdikleri
insanlar i¢in de gegerlidir. Reklamlar, kimi zaman bu giivende olma ihtiyacini bir mesaj
cekiciligi olarak kullanarak cesitli tehditler ya da Oneriler araciligiyla hedef kitlelerini ikna

etmeye caligabilir

o Estetik duyarhilik gereksinimi: Insanlar genel olarak giizele estetik olana karsi
duyarlidirlar. Bu nedenle reklamlarda kullanilan fotograflar ve hareketli goriintiiler estetik
anlamda bireyleri tatmin edebilecek sekilde hazirlanir. Hatta kimi zaman s6z konusu reklamlar

sanat eseri olarak da kabul edilir.

* Merak giderme gereksinimi: insanlar dogalari geregi cevrelerinde olan bitenler, yeni
durumlar, nesneler ve diger insanlar hakkinda merak duyarlar. Reklamlar da zaman zaman bu
reklamlar1 kullanarak ilgi ¢cekmeye g¢aligabilir. Soru ve cevaplar, bilmeceler, merak uyandiran

sozler ve yorumlara reklamlarda sikca yer verilir.

Packard insanlar1 ikna etme amacinda olan bu iletisimciler i¢inde basariyla sivrilen
Maslow'un bahsettigi temel gereksinimleri degil bu gereksinimlerle iligkili duygular1 harekete
gecirmeyi sectikleri gozlemlemistir. Bu agiklamayi ve ilerideki anlatimlarimizi ve siirecin
isleyisini daha iyi kavranmasi bakimindan su climle ¢ok onemlidir. "Portakal degil vitamin,

krem degil umut, araba degil itibar satin alir1z.%

88 packard Vance, The Hidden Persuaders, Harmondsworth: Penquin, 1964, s. 5, Aktaran: Andag Demirtas-Madran,
Tutum Tutum Degisimi ve Ikna, Nobel Yayin, 2012, s. 141
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3. ILETIiSiM VE REKLAM iLE iLGIiLi KAVRAMLAR
3.1. Tletisim

Iletisim, satin alma diyagrammmizda, kendi i¢ isleyisinde, uyaran-mesaj, kanal kaynak,
alt basliklarindan olusur. Diyagramdaki fonksiyonu; istegi ihtiya¢ gibi gosteren mesaji

kaynaktan alip, hedefe ulastirmaktir.

Yasamin her alaninda, her aninda iletisim halindeyizdir. En fazla uyaranla uyarildigimiz

kitle iletisim kanallaridir.

Iletisim: Klasik yaklasim iletisimi, insanin tiirsel 6zelligi olan toplumsalligmin bir
yansimas1 olarak goriir. Iletisim sozciigii dilimize Latince’deki communis sdzciigiinden

tiiretilmis communication kavraminin karsiligi olarak kullanilmaktadir.

[letisim en genel anlamiyla; duygu, diisiince ya da bilgilerin akla gelebilecek her yolla

baskalarina aktarilmasi siirecidir.%

Ister kitlesel, ister kisisel bazda olsun baskalariyla her tiirlii iliskimizde ve gazete,
televizyon, radyo gibi kitle iletisim arag¢larinda yararlanirken konusur dinler okuryazar ve izleriz
bunlarin yani sira bir giilimseme bir el hareketi konusurken ya da ayakta dururken araya
konulan mesafe, yakaya takilan bir rozet vb. de sozlii veya yazil1 dil disinda yararlandigimiz ve
uyari niteligi tastyan iletisim kodlaridir. Musluklarin tizerindeki kirmizi-mavi renklerden, trafik
lambalarinin  1giklarina reklam afislerinden glinlik yasantimizin iginde g¢evremizden

duydugumuz konusmalar tartismalara kadar her sey. Daha ¢ok fazla 6rnek gdsterilebilir.
3.1.1. iletisim Siireci

Haber, bilgi, duygu, diisiince ve tutumlarin simgeler sistemi aracilig ile kisiler, gruplar
arasinda ya da toplumsal diizeyde degis tokus edildigi dinamik bir siire¢ olarak da
tanimlayabilecegimiz iletisim, ister basit isterse de karmasik bir sistem olsun, yapisal agidan

incelendiginde baslica su 6geleri igermektedir.%
Kaynak (source, sender, communicator, encoder)
Ileti (massage)
Hedef (audience, receiver, decoder, destination)
Kanal (channel)

Geri Besleme (feedback)

89 Inceoglu Metin, Tutum Alg: Iletisim, (5. Baski), Beykent Universitesi Yaym Evi, Istanbul, 2010, s.166

9 Kocabas F., Elden M., Yurdakul N., Reklam ve Halkla Iligkilerde Hedef Kitle, (4.baski), iletisim Yaymlari,
Istanbul, 2004, s. 11

91 Kocabas F., Elden M., Yurdakul N., a.g.e., s. 12

92 Kocabas F., Elden M., Yurdakul N., a.g.e., 5.12
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3.1.1.1. Kaynak

Iletisim siirecinin baslangi¢ noktas: olarak kabul edilen kaynak, hedefe ulastirmay1
istedigi bir iletiye sahiptir. Kaynak, iletiyi simgelere doniistiirerek (kodlama, encoding) iletisim

kanalina birakir. Kisaca, iletiyi olusturan, igerigini belirleyen ve génderen iletisim birimidir.

Kaynagin en iyi sekilde algilanmasi i¢in kendi icinde gilivenilir - inanilir, segilebilir

olmasi gereklidir.

Glivenilirlik, basit gibi goriinmekle birlikte ¢ok yonlii bir kavramdir. Temelde, hedefin
kaynaga iliskin algisiyla iliskilidir. Bu durumda, s6z edilen algiy1 sekillendiren ve hedefi ikna
stirecine yaklastiran bu nitelik nasil tanimlanabilir? Giivenilirlik kavramini tanimlamak i¢in
icinde barindirdig1 temel pargalar1 irdelemek gerekmektedir. Bir kaynag1 giivenilir yapan ii¢

temel alt nitelik vardir; uzmanlik, diiriistliik, iyi niyetli olma.%

Kaynagin inanilirligi oldukg¢a onemlidir. Yapilan arastirmalar sonucunda inanilirlik,
sevilme, benzerlik ve segilebilirlik iletisimin sagligi i¢in en dnemli unsurlardir. Hedefte tutum
degisikligi yaratmaya amaglayan bir iletisim cabasinin basarili olup olmayacagini belirleyen
ileti kaynagina iligkin 6zelliklerden en 6nemlisi inanilirliktir. Bu yiizden reklamlarda uzman
goriiglerine sikga yer verilir. Motivasyonel ydnlendirmelerde, kaynagin inanirhgi, distan etki

eden giidiileyici unsurlar bakimindan oldukga 6nem arz etmektedir.

Yapilan ¢esitli arastirmalar, ileti kaynagimin sevildigi veya sevimli bulundugu
durumlarda tutum degisikliginin meydana gelme olasiliginin daha yiiksek olduguna isaret
etmektedir. Insan beyninde olumsuz izlenimler olumlu izlenimlere gére daha kalici etki

yapmaktadir.

Unlii kisinin kaynak oldugu durumun etkisi deneylerle l¢iilmiistiir. Hovvland ve Weiss,
1951'de yaptiklar1 arastirmalarda taninmis bir kaynagin etkisini %23, taninmamis bir kaynagin

etkisini ise %6,6 olarak tespit etmislerdir.*

Ileti kaynag ile hedef arasindaki benzerlik, tutum degisiminde rol oynayan bir diger
etkendir. Ornegin, piyasaya yeni cikarilacak olan bir ¢amasir deterjamin reklaminda ileti bir ev
hanimi tarafindan verildigi takdirde, ev hanimlarinin bu deterjan1 deneme olasiliklar1 daha fazla
olacaktir. Bu konuyla ilgili giincel bir émek: Bir yardim kurulusunda sunuculuk yapan Ikbal
GURPINAR'1n “camasirlarmizi ii¢ bin kere yikayan top” reklaminda oynamasi sonrasi, iiriine
yonelik halkin giivenini kazanmis ve satig lizerinde ciddi bir artis etkisi olmustu ama iiriin

denildigi gibi ¢ikmayinca ciddi elestirilere maruz kalmist.

% Andag Demirtas-Madran, Tutum Tutum Degisimi ve Ikna, Nobel Yaym, 2012, s. 76
9 Ergeg Niiket, T elevizyoq Reklamlarina Yonelik Stiphe, Anadolu Universitesi Eskisehir, 2004, Aktaran: Darici Sefer,
Bilincalti Reklamcilik ve Iletisim Teknikleri, Gelisim Universitesi Yayinlari, Istanbul, 2013, s. 19
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Reagan ve Bush'un danismanliklarin1 yapmis olan halkla iliskiler uzman1 Roger Ailes,
cok onemsedigi bu niteligin giiciini s0yle 6zetlemektedir.

"Kisilerarasi iletisimde basarili olmak igin gerekli olan en énemli dge nedir diye
soracak olursaniz, iizerinde durulan bir¢ok niteligi golgede birakacak kadar gii¢lii bir
ozellikten soz etmek gerekir,; begenilebilir olmak. Ben bu niteligi sihirli bir degnege benzetiyo-
rum. Ciinkii eger hedefiniz sizden hogslanirsa, yapacaginiz tiim hatalart affetmeye de hazir

demektir. Ancak, sizden hoslanmazsa her seyi dogru yapsaniz bile bunun onun igin hicbir
onemi olmayacaktir”.

Benzerlik, "sosyal karsilagtirma" siirecinin etkisiyle de tutam degisimini
hizlandirmaktadir. Sosyal Psikolojinin 6nemli kuramlarindan biri olan Festinger'in Sosyal
Karsilastirma kurami'na gore, insanlarda kendilerini degerlendirmeye yonelik temel bir giidi
bulunmaktadir. Bu giidii, 6zellikle nesnel 6lgiitlere ulasilamadigi zaman, insanlarin kendilerini
bagkalariyla karsilastirma yoluyla doyurulur. Arastirmalar, insanlarin kendilerini ¢ogunlukla
kendilerine benzeyen bireylerle karsilagtirarak degerlendirdiklerini gostermektedir. Size birgok
acidan benzeyen birinin se¢imi, biiyiik olasilikla si1zin i¢in de uygun demektir. Diger bir deyisle
kimi zaman benzerlik bir tiir "yiizeysel ipucu" gorevi gormektedir. Ornegin, sizin cildinize
benzer bir cilde sahip olan bir tanidiginizin cilt sorunlarim ¢bzen bir kremin, sizde de ise
yarayacagini disiiniir, kreme iliskin olumlu bir tutum gelistirir ve olasilikla da denemek igin

kremi satin alirsiniz.%

Kaynagin cekiciligi; Ikna amach iletisimde etkili olan bir diger kaynak degiskeni de
"cekicilik (attractiveness)" tir. Otomobil, tekstil ve hatta icecek reklamlari, kadin ya da erkek,
cekici bireylerin basrolde oldugu senaryolar iizerine kuruludur. Arastirmalar, aym1 mesajin
cekici bireyler tarafindan gonderildiginde, c¢ekici olmayan ya da daha az ¢ekici olan bireyler

tarafindan gonderildigi zamana kiyasla ¢cok daha etkileyici oldugunu gostermektedir.®

Kaynagin farkliligi; kaynagin diger rakiplerinden farkli olmasi da iletisimin etkinligini

artirir yani segilebilirligin yliksek olmasi anlamina gelir.
3.1.1.2. leti (Mesaj)

Kaynak tarafindan, hedef {izerinde birtakim tepkiler olusturmak amaciyla ve bir kanal
araciligiyla iletilen simgeler biitiinii olan iletinin iyi diizenlenmis olmasi, iletisimin bagarisinda

biiylik 6nem tagimaktadir.

Ileti yani mesaj da bircok unsur paketlenip servis edilebilir bunlar; ussal fonksiyonel
ozellik, duygusal, tehdit edici ve korku verici, giildiirii unsuru tasiyan, ¢agr1 unsuru tastyan vb.

daha da cogaltilabilir ama bizim konumuz agisindan iki dnemli ileti bir diger tabirle g¢ekici

9 Franzoi S.L., Social Psychology, Madison: Brown & Benchmark. Freedman. J.L., Sears D.O. ve Carlsmith, J. M.
Sosyal Psikoloji, (Cev: A. Donmez), imge Yaymevi, (4. Baski), Ankara, 2003, s. 96

% Taylor S.E., Peplau L.A. ve Sears D.O., Sosyal Psikoloji, (Cev: Ali Dénmez), Imge Kitapevi, Ankara, 2007,
Aktaran: Andag Demirtas-Madran, Tutum Tutum Degisimi ve Ikna, Nobel Yaym, 2012, s. 85

97 Andag Demirtag-Madran, Tutum Tutum Degisimi ve Ikna, Nobel Yaym, 2012, s. 82
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tizerinde duracagiz birincisi Cinsellik ikincisi Korku. Daha sonra detayli bir sekilde ele

alinacaktir.
3.1.1.3. Hedef

Bir iletisim siirecinden s6z edebilmek i¢in kaynagin karsisinda hedefi olusturan bir kisi
ya da grubun olmas1 gerekmektedir. Hedef kodu ¢6zmesi, bagka bir deyisle simgelere doniligmiis
olarak iletisim kanalindan gelen iletileri alarak tekrar duygu ve diislincelere doniistiirme
eylemini kendi anlayis yetenegi cergevesinde gergeklestirmesi ve bunlara olumlu ya da olumsuz

bir tepki gostermesi beklenen iletisim 6gesidir.

Iletisim siirecinde hedef iletisim siirecinin sonucudur yani kaynak mesaj kanal hepsi
hedefe yonelik secilir. Konumuz agisindan ele alindiginda hedef boliimlemesi iyi segilmelidir.
Yani yas, cinsiyet, egitim durumu, o toplumun demografik yapisi, TV izleme siiresi, internetin

yayginligi gibi daha bir ¢ok etmen hedef belirlemede 6nemlidir.

Cok giiglii bir mesaj belirli bir hedef/hedef kitle ilizerinde aninda tutum degisimi
yaratabilirken, aynt mesaj ayni kaynak tarafindan ayni kanalla yoneltilse bile, bir baska
hedef/hedef kitle iizerinde hicbir etki yaratmayabilmektedir. Simdiye dek ele aldigimiz tiim
degiskenlerin yaninda, mesajin ikna giiciinii belirleyen bir grup degisken daha vardir; hedef
degiskenleri. Bir mesajin, kim tarafindan, hangi kanal ve aragla, nasil bir etki yaratmak i¢in
gonderildigi sorularina oldugu kadar, kime iletildigi sorusuna verilecek yanit da son derece

Onemlidir.

Bu boliimde, mesajin ikna giiclinli etkileyen yedi temel hedef degiskeni tizerinde

durulacaktir;®
1. Benlik saygist
2. Cinsiyet
3. Duygu durumu
4. Katilim
5. Diistinme ihtiyaci
6. Benlik sunumu ve kendini ayarlama

7. Yas

9% Anda¢ Demirtag-Madran, Tutum Tutum Degisimi ve Ikna, Nobel Yaym, 2012, s. 117
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3.1.1.4. Kanal

[letisimin basarisi iletinin génderilebilmesine ve alinabilmesine baglhdir. Kanal iletinin
gonderilebilmesinde ve alinip algilanmasinda araci roliinii oynar. Yani kanal, simgeler bi¢imine

donilismiis iletilerin kaynak ile hedef arasinda iletilmesine olanak saglayan iletisim ortamidir.

Bir bagka tanima gore ise kanal; kaynak ve hedef birimler arasinda yer alan ve isaret

haline doniismiis mesajin gitmesine olanak saglayan yol, gegit, iletisim hattidir.

Iletisimde kullanilan kanallar fiziksel (sesimiz, bedenimiz) teknik (telefon) ya da
toplumsal (okullar, gazeteler vb.) olabilmektedir. Kitle iletisimde kanal: Internet, cep telefonu
(SMS, MMYS), dergi, billboardlar, TV, radyo, gazete, gibi kitle iletisim araglar1 iken kisiler arasi

yiiz yiize iletisimde kanal; dil, viicut dili, jestler, mimikler hatta bakislar bile kanal gorevi gortir.

Ikna bircok kanal yoluyla gergeklesebilir. Yiiz yiize iletisim yoluyla oldugu gibi
telefonla, televizyon, radyo, yazili/basili iletisim (kitap, dergi, gazete, brosiir, mektup) ve elbette
genel anlamda kitle iletisimi yoluyla. Hangi mesajin hangi kanal araciligiyla iletildigi,
kuskusuz, ikna giiclinii etkilemektedir. Ancak, bu konu iizerine oldukca az sayida bilimsel
aragtirma yiiriitiilmiis oldugu goriilmektedir. izleyen alt boliimde, konu iizerine yiiriitiilmiis olan

cesitli arastirma sonuglar alt bagliklar halinde 6zetlenmektedir.
3.1.1.5. Geri Besleme

Geri besleme, kaynak birimin génderdigi iletiye karsilik, hedef birimin verdigi yanitsal
iletidir.®® Diger bir degisiyle kaynak tarafindan hedefte meydana gelebilecek tepkinin dlgiilmesi
ve degerlendirilmesi siirecidir. Boylelikle kaynak, hedefin iletiyi nasil yorumladigimi ve

yanitladigim 6grenebilmektedir.
3.1.2. iletisim Cesitleri

Degisik kaynaklarda iletisim tiirleri sayisal ve ¢esit olarak ele alinmakta 6rnegin, Burton

ve Dimpley modelinde iletisimin tiirleri soyle siniflandirilmustir.
a. Kisinin Igsel iletisimi
b. Kisiler Arasi Iletisim
c. Grup Iletisimi
d. Kitle fletisimi
e. Kisi Dis1 Iletisim

Bir baska siiflandirma ise iletisimin baslica ii¢ kategoriye ayrilmistir.

9 Ciiceloglu Dogan, Insan Insana, Altin Kitaplar1 Yaymn Evi, Istanbul, 1982, s. 251
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a. Kisiler Arasi Iletisim
b. Toplumlar Aras: iletisim
c. Kitle iletisimi

Bu boliimde daha ¢ok Kitle iletisimi Baslig1 iizerinde duracagiz. Ciinkii kitlelere yon

vermek, bir kisiye yon vermekten daha kolay bir hale gelmistir.
3.1.2.1. Kisiler Arasi iletisim

Kisiler arasi iletisim iki ya da daha ¢ok kisi arasindaki sozel ya da sozsiiz, simgesel

etkilesim olarak tanimlanabilir.

Iletisim kurulmasindaki temel amag ise "gevre iizerinde etkin olmak” tir. Her iletisim

durumunda insanlarin kendilerine 6zgii beklenti ve amaglar vardir.1®

Kisiler Arasi Iletisimin en etkili ve aym zamanda en karmasik araci olan dil; cogunlukla
bilgi, duygu, diisiince aktarmak ama en Onemlisi karsidaki hedefin davranmiglarmi emirle,
sakayla, saldirgan ya da kiric1 sozlerle ve taltiflerle yonlendirmek. Ya da etkilemek igin

kullanilmaktadir.

Ayrica Kisiler arasi yiiz yiize iletisimde dogal olarak yer alan ses tonlamasi, yiiz
ifadeleri, mimikler, beden dili, jestler sozlii olarak iletisimin ¢ergevesini ve anlamini belirtmede
her zaman etkili olmustur. Ote yandan, baskalar1 hakkinda izlenimlerin ve kararlarin

olugsmasinda gorsel kodlar sezgisel degerlendirmeler araci olarak énemli bir islev {istlenir.

Kisilerle yiiz yiize iliskilerimizde beden dilinin ¢gok dnemli bir rolii vardir. Bu iligkiler
icinde, hicbir s6z etmesek de, bedenlerimiz konusur; kuskusuz bu algilamasini bilenler igin
gecerlidir. Yiiz ylize bir iletisimin yapilandirilmasinda, ortalama olarak sozciiklerin % 10, ses
tonunun % 30 ve beden dilini olugturan mimik ve jestlerin % 60 rol oynadig1 belirtilmektedir.
Bu oranlar kigiler arasi iligkilerin ve iletisim ortaminin 6zelliklerine gore daha az veya daha ¢ok

olabilirse de, beden dilinin iletisimdeki roliinii agik¢a gostermektedir.1%
3.1.2.2. Toplumlar Arasi iletisim

Insana, dolayisiyla onun meydana getirdigi topluma ait degerler, iliskiler, inanglar vb.
kavram ve sistemleri tagiyan iletilerin ya da bilgilerin kiiltiirler arasi ya da uluslararasi akigi
kiiltirler aras1 veya toplumlar arasi iletisimi gergeklestirir. Gliniimiizde toplumlar yalitilmig

durumda degillerdir, 6zellikle gelisen iletisim teknolojileri ile birlikte diinyanin her yerindeki

100 Kocabas F., Elden M., Yurdakul N., Reklam ve Halkla lliskilerde Hedef Kitle, (4.baski), Iletisim Yaymnlari,
Istanbul, 2004, s. 35
101 Kocabas F., Elden M., Yurdakul N, a.g.e., s. 37
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kigiler ve toplumlar birbirleri ile iletisim halindedirler. Mcluhan'in "kiiresel koy" i artik

gerceklesmistir, 102
3.1.2.3. Kitlesel Tletisim

"Kitle iletisimi" (Mass Communications), kisisel iletisimden farklilik g6steren, kapsami
cok daha genis bir kavramdir. Bu farklilik; hitap ettigi kitlelerin farkliligindan, kullanilan
iletisim araclarindan ve iletilmek istenen mesajin iceriginden kaynaklanmaktadir. iletisimden
farkli olarak kitle iletisiminde; kaynak ve hedef birimler karg1 karsiya gelmemekte, gazeteler,
dergiler, film, radyo, televizyon, internet ve cep telefonu (MMS, SMS) kitle iletisiminin
kanallarin1 olugturmakta ve bu kanallar araciligiyla bir tek kaynak ¢ok sayida hedefe genis bir

alan ve zaman icinde ulagabilmektedir.10

Maigret'e gore medya; Medya 19. yiizyilin basindan baslayarak bireylerin biiyiik
cogunlugunun giinliik yasamina giiriiltiilii bir bicimde girdiginden, bir yiizyildan beri iletigime
yoneltilen bakista, vurgu agik bir yenilik etkisiyle kitle iletisiminin tizerindedir. Ancak bu
basarinin bir baska nedeni daha vardir: Kitle medyasi, kendilerini artik ¢gogunlukla demokrasi
olarak tamimlayan toplumlarda en 6zgiin ve en belirleyici iletisim olgusunu olusturur. Imgeler
metinler ve sesler yoluyla iletisim araclarindan ve onceki politik rejimlerden koparak halklarin
ve kiiltlirlerin ¢abuk ve siirekli bir iligki i¢ine girmesini olanakli kilarak, ilintili oldugumuz
evrenler iizerine bir kerede ti¢ sorgulama yaratir. Kitle medyasim diistinmek, biiyiik degisimi

diisiinmek anlamina geldiginden, kitle medyas1 yiizyilin biiyiik girisimidir.'*
Diger Bazi tanimlar ise soyledir;

Kitle iletisimi uzmanlagmis gruplarin genis, heterojen ve farklilagmis izleyicilere
sembolik icerik yaymak iizere teknolojik aygitlari (basin, radyo, internet, film vb.) hizmete

soktugu kurum ve tekniklerden meydana gelir.1%

Iletisim sozliigiinde yer verilen tanima gore ise kitle iletisimi; "Bir kitlesel aragla,
sozgelisi televizyon, gazeteler, duvar panolar1 veya sinemalarla dolayimlanan iletigimdir."%
Tletisim iki kisi ya da kisiyle grup arasinda gergeklestirilen bir siireg olma niteliginden styrilip
kitle iletisim araglariyla kamuya yansiyacak sekilde diizenlenir ve siirdiiriiliirse bu siire¢ "kitle

iletisimi" olarak tanimlanmaktadir.?

102 Kocabas F., Elden M., Yurdakul N., Reklam ve Halkla Iliskilerde Hedef Kitle, lletisim Yaymlari, (4.bask),
Istanbul, 2004, s. 38

108 Kocabas F., Elden M., Yurdakul N., a.g.e., .40

104 Maigret, Eric, Medya ve Iletisi Sosyolojisi, (Cev: Halime Yiicel), Iletisim Yayinlar: (4. Baski), Istanbul, 2014, s.
86

105 Kocabas F., Elden M., Yurdakul N, a.g.e., 5.40

106 Kocabas F., Elden M., Yurdakul N., a.g.e.,, 5.40

107 Goksel Ahmet B., Halkla Iliskiler, Tamk Matbacilik Tic., (2. Bask1), Izmir, 1990, s. 131
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Kitle iletisiminin alici/izleyici yapisina baktigimizda, bu iletisim biciminin genis,
heterojen ve anonim bir kitleye hitap ettigi sdylenebilir. iletisimin "genis" bir kitleye hitap et-
mesi demek, belirli bir iletinin iletisimcinin bireysel olarak tek tek ulagsmasinin ¢ok zor oldugu
bir zaman dilimi i¢inde ¢ok genis sayidaki insana aymi anda ulasmasi demektir. Kitlenin
"heterojen" olmasi demek ise, iletilerin hedef kitlelerini teskil eden insanlarin ayni yapida
olmayip c¢ok farkl sinifsal, cinsel, egitimsel, sosyal, ekonomik, ulusal, dinsel vb. yapilarda

olmasini ifade etmektedir.108

Kitle iletisiminde "gonderen" (kaynak) daima Orgiitlenmis bir grubun pargasi, cogu kez

de iletisimden baska islevleri olan bir kurumun tiyesidir. "Hedef" daima bireydir.

Ancak gonderen orgiit tarafindan baz1 genel 6zellikleri olan bir grup olarak goriilebilir.
Burada kanal artik sosyal iliski, ifade araci veya duyu organlarindan meydana gelmemekte,
biiyiik 6lcekli teknolojiye dayanan dagitim aygit ve sistemlerini igermektedir. Kitle iletisiminde
mesaj gecici bir olgu degildir. Gonderiler yani mesajlar ¢ogu kez oldukga karmasik, kitlesel

olarak iiretilen sonsuza dek tekrarlanabilir sembolik bir yapiya sahiptirler.1%°

Oysaki kitle haberlesmesi s6z konusu oldugu zaman haberin alicilar1 binlerle, yiiz
binlerle hatta milyonlarla ifade edilen sayida oldugu igin geri besleme (feedback) olarak
adlandirilan tepkinin kaynak tarafindan temin edilmesi hem gii¢ olacak, hem de ¢ok uzun zaman

alacaktir. Ayrica rakip kuruluslarin aym1 medyalarda yer alan mesajlar1 da dikkate alinmalidir.*°

Kisisel iletisimde geri besleme (feedback) soru sorma, bir seyin tekrarini isteme, jestler,
cevaplar gibi sekillerde olabilmekledir. Kitle iletisiminde bu tarz geri besleme tepkilerin yerini
cogu kez izleyici aragtirmalar, satig oranlari, stiidyo izleyicileri, deneme yayinlari, mektup ve

telefonlar almaktadir.1t

Kitle iletisim araglari, genel bir tanimla "kitlesel bir boyutta ileti dagitabilen araglar"
olarak tanimlanabilir. Kitle iletisim araglari; haber ve bilgi verme amaci basta olmak {iizere,
egitmek ve eglendirmek gibi amagclar tasiyan, belirli bir okuyucu kitlesine, belirli araliklarla ya
da stirekli olarak ulasan araglardir. Bunlar; Posta, Telgraf, Telefon, Faks, Gazete, Radyo,

Televizyon, Uydular, Bilgisayarlar (Internet ve e-posta):?

Kuskusuz ikna konusuna yonelik bilimsel c¢aligmalarin artisinin arkasinda, iknanin
kisileraras iliskilerdeki boyutundan cok, cesitli kaynaklarin ¢esitli hedefler dogrultusunda kitle

iletisim araglarim kullanarak gergeklestir dikleri ikna ¢abalan yatar. S6zgelimi tutum degisimine

108 Oktay Mahmut, Halkla Iliskiler Mesleginin Iletisim Yontem ve Araglari, Der Yayinlar, Istanbul, 1996, s. 22

109 Kocabas F., Elden M., Yurdakul N., Reklam ve Halkla Iliskilerde Hedef Kitle, , Iletisim Yayinlar1, (4.baski),
Istanbul, 2004, s.42

110 Kocabas F., Elden M., Yurdakul N, a.g.e.,, 5.43

11 Kocabas F., Elden M., Yurdakul N, a.g.e.,, 5.43

12 http://www.turkcebilgi.com/soru/14412/kitle, Erisim Tarihi: 07.10.2014
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yonelik ilk arastirmalarm yapildig1 Yale Universitesindeki arasgtirmacilart bu konuya ydnelten

en 6nemli etken Ikinci Diinya Savasi sirasinda ¢esitli devletlerin propaganda ¢alismalaridir.

Ikna edici iletisim iizerine ¢alisan Maxwell ve Dickman ¢agimizda ikna faaliyetlerinin
toplumsal yasamdaki konumuna iligkin sunlar1 sdylerler: 11

"Bugtin yalnizca isinize giderken kag farkli satis noktasindan gegtiginizi diisiiniin.
Soyle bir goziiniize ¢arpan (ama bilingaltimiza kaydedilen) gazete reklamlari, sabah
haberlerinin arasina giren radyo spotlar, parti programlarma dikkatinizi ¢ekmek igin
politikacilarin  kullandigi odak-grup testinden geg¢mis ritimler (ya da radyo tercihiniz
farkliysa, favori rap yildizimizin sarkisinda gegen burger ve icecek isimleri), reklam panolari,
otomobil tamponlarindaki ¢ikartmalar, tigértlerin iizerindeki logolar. Burada satilan yalnizca
ticari tiriinler degil, aym zamanda fikirler, diistinceler, marka sadakati veya siyasi pro-
pagandalar da olabilir. Ikna c¢ok kapsamli bir is. Peki, ne kadar kapsamh? Deirdre
McCloskey 1999'da American Economic Review dergisinde ABD'nin GSMH’ sinin tahminen
%28'lik bir béliimiiniin ticari iknayla iligkili oldugunu belirtmistir. Hukuk, halkla iliskiler,

siyaset, psikoloji ve pazarlamadan olusan kocaman bir dilim. Buna gére gectigimiz yil
ABD'de neredeyse 3,3 trilyon dolar ticari ikna ve satis i¢in harcanmigtir.”

Kisilerin tutum ve davranislarina kitle iletisim araglar1 araciligryla etki etme cabalari
uzun zaman Oncesine dayanir. Bu tarz araglarla iletisimi baslatan tarafin, mesajlarini ¢cok sayida
kisiye ulastirmasi mimkiin oldugu gibi, kullanilan ¢esitli taktiklerle bu kisilerin tutum ve
davraniglarina yon verilmesi de saglanabilir. A¢ik ya da ortiik etkileme ¢aligmalari, giiniimiize
dek politikadan ticarete oldukca genis bir alanda uygulana gelmistir. Kuskusuz kisiler ya da
kurumlar tarafindan gerceklestirilen reklam calismalarinin da bunlar arasinda olduk¢a Snemli
bir yeri bulunur. Bir kitle iletisimi olarak reklam acisindan da hedef kitleleri ikna etmek oldukca

onemlidir.'*
Kisaca kille iletisimini 6zetlersek;
1. Kitle iletisim araglari ¢ok sayidaki "kitlesel" aliciya ayni1 anda hitap etmektedirler.
2. Kaynaktan direkt degil, belirli bir vasita araciligiyla (hedefe) ulasirlar.

3.Kurumsal bir siiregten gegerek ve profesyonel iletisim uzmanlari tarafindan

hazirlanip sunulan bir iletisim bigimi ihtiva ederler.''s

Ozellikle, diinyaya en ¢ok medya kanadiyla yon veren Amerika, Asagidaki resimlerle

kelimelerden daha ¢ok sey anlatiyor.

113 Maxwell Richard ve Dicman Robert, fkna Yontemleri-Dahi Iyi Sunus, Daha Hizli Satis, Daha ¢ok Is Yapmak I¢in
(Cev: Taylan Taftar), Alfa basim Yaymm, Istanbul, 2008, s. 3

114 E]den Miige ve Bakir Ugur, Cinsellik Mizah Korku, Iletisim Yaynlari, Istanbul, 2010, s. 27

115 Kocabas F., Elden M., Yurdakul N., Reklam ve Halkla Iliskilerde Hedef Kitle, , lletisim Yaymlari, (4.baski),
Istanbul, 2004, s.44
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En basit anlamda kitlesel iletisim!

(Resim: 5) http://haber.rotahaber.com/beyzbol-sopali-obamadan-ayakli-obamaya_395813.html
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(Resim: 6 ) http://haber.rotahaber.com/beyzbol-sopali-obamadan-ayakli-obamaya_395813.html
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3.2. Reklam

Reklam, iletisimde, bilhassa kitle iletisimde en dnemli unsurdur diyebiliriz. Bireysel bir

iletisimden, kitlesel iletisime kadar hedefi ikna etme asamasinda reklam gérmek miimkiindiir.

Pazarlama karmasinin ve markalama siirecinin bir parcast olan reklam, iiriin ile onun
yinelenen sunumunu insa eden iletisimin olusturulmasini saglamaktir. Reklam, alicilar siirekli
olarak satin almaya ve kullanmaya giidiilemektedir. Kullanicilari, reklami yapilan malin
kullandiklar1 markalardan daha iyi olduguna ikna etmeye calisan reklam, ayrica markanin

ulasabilecegi yerleri belirtmektedir.116

Reklamin idealize edilmis séylen ve hayal evreninde yer alan tiim unsurlar, var olan
toplumsal olusumun kodlar1 kullanilarak tasarlanan iist gerceklik imgeleridirler. Ozellikle hem
nesne —simge hem anlam iireticisi olarak televizyonun medyanin toplumsal agirhigi i¢inde
etkisini hizla arttirabilen reklam, tiiketici nezdinde mallarin elde edilis siireglerinde, hayal
edildigi bir soyutlama evreni kurar. Bu diislem ortami bir yandan iletilerin gostermeyi
amaclamis olduklar1 ideal bir diinyanin, diger yandan yeni anlamlar yiiklendikleri gercek
diinyanin  goriiniimlerini  icerir. Birincisi mallarin  sonsuzlugu, dolayisiyla diislerin
sonsuzlugunun icine sigmip varligim koruyabilirken, ikincisi glindelik yasamin agindiriciligina

maruz kalir.1¥?

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA: American Marketing Assocation) reklami; “’reklam
veren tarafindan bir iirlinlin, hizmetin ya da fikrin, bedeli 6denerek kisisel olmayan yollarla
tanitim1’’ olarak tanimlamigtir. Reklamin tanimi giiniimiizde daha kapsamli hale gelmistir.
Isletmeler, kar amac1 olmayan kuruluslar, kamu kurumlar1 veya bireyler tarafindan kendi iiriin
ve hizmetleri, orgiitleri veya fikirleri hakkinda belli bir hedef pazar veya kitleyi bilgilendirmek
ya da ikna etmek amaciyla kitle iletisim araclarinda satin alinmis 6zel zamanlarda veya yerlerde

ilan ve ikna edici mesajlarin yerlestirilmesidir.18

Etkili iletisim Terimleri Sozliigiinde reklam "insanlarin Onerilen davranig bi¢imlerini
kendiliklerinden benimsemelerini saglamak amaciyla desteklenmesi ve ¢cogu kez de yinelenen
iletilerin kitle iletisim araglarindan satin alinan siire ya da yer araciligiyla sunulmasi etkinligi"
olarak tanimlaniyor.'*® Reklam Terimleri Sozliigii ise, reklami "herhangi bir {iriin ya da hizmet
icin en ikna edici satis mesajini, en diisiik maliyetle uygun kitleye ulastiran bir pazarlama

islemi" olarak niteliyor.12

116 White R., Advertising, Mc Graw Hill Co, London, 1993, s. 12-14

17 Silverstone R. Television and Everyday Life, Routledge, London, 1994, s. 125

118 http://www.marketingpower.com/mg_dictionary_view69.php, Aktaran, Nacak Oguzhan, Bilincalti Reklam
Uygulamalar: Galatasaray Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama, Siileyman Demirel Universitesi, Yiiksek
Lisans Tezi, s. 10

119 Giiz Niikhet, Etkili letisim Terimleri, inkilap Kitapevi Yaymlar1, Istanbul, 2002, s. 289

120 Melek Leyla, Reklam Terimleri SozLigii, Yaymevi Yayncilik, Istanbul, 1995, s. 9
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Reklamin ikna iglevini de tanimina dahil eden Arens ise, reklami su sekilde niteliyor:
"Reklam, genellikle bir bedel karsiliginda, kimin yaptig1 belli olacak sekilde, ¢esitli medyalarda
yer alan ve genellikle iirlinler (mallar, hizmetler ve fikirler) hakkinda ikna amaci giiden,

yapilandirilmis ve kisisel olmayan iletisime iligkin bilgilerdir."

Reklam, tiiketicilere, miisterilere, ya da bir konuyla ilgilenen kisilere ya da kurumlara,
kitle iletisim araglarindan yararlanarak ve belli bir {icret 6deyerek, cesitli fikirler, mallar ya da
hizmetler hakkinda, 6nceden belirlenmis amaglar dogrultusunda, kimin yaptigi belli olacak
sekilde, cesitli iletileri kisisel olmayan bir sunum bi¢imiyle aktaran pazarlama iletisimi

ara¢laridan birisidir.12
Bu bilgiler dogrultusunda reklamin temel 6zellikleri su sekilde siralanabilir:
1. Reklam, pazarlama iletisimi aracidir.
2. Reklam, belirli bir ticret karsiliginda hazirlanir ve yayinlatilir.

3. Reklamin hedef kitlesi, tiiketiciler, miisteriler, ya da bir konuyla ilgilenen kisiler ya

da kurumlardir.
4. Reklam, kisisel olmayan bir sunum bi¢imidir.

5. Reklam mesajlar1 ireticiler tarafindan tiiketicilere, kitle iletisim araglar1 gibi,

mesajlarin ¢ok sayida kisiye ulasmasini saglayan mecralar araciligiyla aktarilir.
6. Reklami1 kimin yaptigi (sponsoru) bellidir.

7. Reklam o6nceden belirlenen amaglar ve bu amagclara ulasilmasima yonelik stratejiler

dogrultusunda yapilir ve denetlenir.
8. Reklam bir yonetim siirecidir.

Reklamin iletisim amaci kapsaminda iistlendigi temel rolle ilgili bircok ¢aligma yapilir.
Advertising Works baslikli kapsamli ¢alismada reklamin iletisim amaci baglaminda oynadigi

temel roller soyle siralanir;!?
*» Deger katarak giindelik tiriinleri siradanliktan ¢ikarmak.
* Akill1 bir 6nermenin Stesine gecip duygusal marka degerleri yaratmak
* Yeni haberleri hizli ve genis bigimde yaymak
* Yeterince taninir olmayan bir {irinii kamuoyu oniinde sergilemek.

 Kurumsal kimligi oturtmak ve kamunun giindeminde tutmak

121 E]den Miige ve Bakar Ugur, Cinsellik Mizah Korku, Iletisim Yayinlari, Istanbul, 2010, s. 11
122 Clemmow Simon, "Strateji Gelistirme", Butterfield Leslie (Ed), Reklamda Miikemmele Ulagmak, (Cev: Muharrem
Ayn), Reklameilik Vakfi Yaymlari, Istanbul, 2001, s. 65-82
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* Genis kitlelere ulagsmak ve sosyal yapiy1 yeniden sekillendirmek

Luke Sullivan'a gore reklam sadece kapitalizmin mutasyona ugramis hali degildir. Reklam,
diinyanin simdiye dek gordiigii en yiiksek hayat standartlarindan birinin en biiyiik par¢asindan
sorumlu, dev ekonomi ¢arkindaki temel dislilerden bir tanesidir. Tiiketicilerin aldiklar1 her tiirlii
irlin, onu bir tiketim nesnesine doniistiirmek i¢in calisan {iriin pazarlayicilarinin ya da
ajanslarin etkinlik arac1 ve amacidir. Olgunluga ulagmis bir endiistri olan reklam, bir¢ok sirket

i¢in bir zorunluluk haline gelmistir.*
3.3. Iletisim, Reklam iliskisi ve Mesaj Faktorii

Reklam siirecine her ne kadar iletisim kavrami altinda yer versek de, aslina bakilirsa
kitlesel iletisimle daha kompakt bir iliskisi vardir. Reklam ve mesaj, konumuzun en belirgin
kavramlar1 olmasi miinasebetiyle, kavramlar ve arasindaki iligkilere daha detayli sekilde yer

verilmistir.

Reklam iletisim siirecinde mesaj, kaynak tarafindan kodlanan ve reklamin igerigini
olusturan bilgileri ve duygular1 kapsar. Reklamda yer alan birgok unsur, reklamin igerigine
iliskin mesajlar tasir. Reklamdaki bir fotograf, bir mekan, bir renk ya da bir sembol; reklam
metni, reklam baglig1 gibi unsurlar hedef kitlelere bilgi ve duygu aktarabilir. Mesaj; kaynak ile
hedef arasindaki iligkiyi saglayan temel 6gedir. Reklam mesajlarinin nitelikleri, mesajin ikna
edicilik tlizerindeki etkisini tanimlamada yardim eder. Mesajin giivenilirligiyle arasinda bag
kurup kurmadigi, hangi tiir ¢ekiciligin kullanildig1 gibi unsurlar iknay1 etkileyen faktorlerdir. Bu
faktorlerin her biri, kaynagin olusturdugu farkli mesajlara gore farkli tepkiler yaratir. Bu iknayi,

hem gii¢lii hem de ilging kilmaktadir.*?*
Mike Destiny ise, reklama dair sunlari soyler:?

"Bir¢ok rakip bira markasi; tat, renk ve alkol orani agisindan neredeyse aymi biray
tiretiyor. Hatta iki bardaktan sonra, konunun uzmani dahi aralarindaki fark: tespit edemez. Yani
tiiketicinin tercihini belirleyen sey reklamdwr ve gercek marka aslinda reklamdir.”

Reklam, bir seyler sdylemek isteyenle kendisine bir seyler sdylenmek istenen arasindaki
iletisim kopriisiidiir. Bu iletisim kopriisiiniin suyun bir yakasindan diger yakasina tasidigi ise
reklam mesaj1, yani odiilleri, tehditleri, duyurulari, umut ve beklentileri, arzu ya da korkulan
tastyan iletiler biitiiniidiir. Bu baglamda reklam mesajinin nasil yapilandirildigi, hedef kitlesine
nasil ulagtirildigi, neyi, nasil soyledigi 6nem tasir ve mutlaka incelenmesi gereken unsurlardan

biridir.12

123 Qyllrvan Luke, Satan Reklam Yaratmak, (Cev: Sevtap Yaman), MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2002, s. 31-32

124 Ergec Niiket, Televizyon Reklamlarina Yonelik Siiphe, Anadolu Universitesi, Eskisehir, 2004, Aktaran: Darict
Sefer, Subliminal f;gal, Destek Yaym Evi, Istanbul, 2012, 5.169

125 Elden Miige ve Bakir Ugur, Cinsellik Mizah Korku, fletisim Yayinlari, istanbul, 2010, 5.20

126 E]den Miige ve Bakir Ugur., a.g.e., s. 18
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Toplumsal bir canli olan insan, yasami siiresince diger insanlarla bir arada yasar ve
kacinilmaz olarak onlarla iletisim kurar. insanlar arasinda ¢ok cesitli sekillerde gerceklesen
iletisim siirecleri, taraflarin birbirlerine verdikleri mesajlarin igeriklerine ve verilis sekillerine
bagli olarak ¢esitli diisiinsel ya da davranigsal tepkileri ortaya cikarir. Bilingli ya da bilingsiz
olarak verilen bu mesajlar kisilerde biling ya da bilingalti diizeyinde ¢esitli etkiler yaratir ve

toplumsal yasamda kisilerarasi iliskilerin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynar.*?’
3.4. Pazarlama-Satis

Pazarlama nedir? Resepsiyoncunun yiiziindeki giilimsemedir; bir telefon agilis seklidir;
e-postayla gonderdiginiz mesajdir, internet sitenizdeki ilandir, satis mektubunuzdaki bagliktir,
girige yakin park etmenin verdigi rahatliktir, kolayca goriiliip anlasilabilen tabeladir, isinizin ne
oldugu hakkinda insanlar1 merakta birakmayacak bir sirket ismidir ve bunlar gibi daha
nicesidir.1 Kisaca Pazarlama, {irlinleriniz ve/veya hizmetleriniz karsiliginda insanlarin size para

vermesini kolaylastirmak i¢in her seyi yapmaktir.

Pazarlama, bir malin ya da hizmetin satildig1 pazarin boyutlarin1 gérmek ve o pazara
gore cesitli stratejiler iiretmektir. (fiyat, satis kampanyalar1 ve reklam gibi) Pazarlamada amag
sitkete ya da markaya hem yeni miisteri ¢ekmek, hem de mevcut miisteriyi korumaktir.
Pazarlama siirecinde satig yoktur. Satig ise, satis goriigmesinin sonucunda bir kontrat
imzalanmasi, anlagma yapilmasi, siparis alinmasi ya da fatura kesilmesi gibi satis1 kapatan bir
stirectir. Ciimlenin sonuna noktay1 koymak gibidir. Satis1 da detayli agiklayacak olursak, iiriin,
hizmet ya da bir fikrin; en uygun zamanda, en uygun kisiye en uygun yerde, en uygun yontemle,
uygun bir bedel karsiliginda el degistirmesidir. Bir baska tanima gore; Satis, bir tiiketicinin veya
miisterinin bir Uiriinii ya da hizmeti satin almasini saglamaya yardim etme veya yonlendirme
cabalaridir. Pazarlama ise, kisilerin ve orgiitlerin amaglarina uygun bi¢cimde degisimi saglamak
tizere lriinlerin, hizmetlerin ve diisiincelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini, dagitimini ve
satis ¢cabalarii planlama ve uygulama siirecidir. Pazarlama, iiretimden 6nce baslar ve satistan

sonra da devam eder.12®

Satin alma karar siirecinde rasyonalitenin halen dnemli oldugu iiriin gruplarinda bile
tilketicilerle iletisime ge¢mek, onlar1 ¢esitli agilardan etkilemek ve rakiplerden belirgin bir

bicimde farklilagsmak gerektigi goriiliiyor.

En yalin tanimiyla mal, hizmet ya da fikirlerin iiretimi, fiyatlandirmasi, dagitimi ve
kaliciligina dayanan bir yonetim siireci diyebilecegimiz pazarlama, giiniimiize dek, mevcut

kosullara paralel ¢ok ¢esitli agsamalardan gegti. Pazarlamanin bir alt fonksiyonu olan pazarlama

127 Elden Miige ve Bakir Ugur., a.g.e., s. 25-26 .
128 Imbriale Robert, Motivasyon Temelli Pazarlama, (Cev: Serkan Kose), MediCat Kitaplari, Istanbul, 2007, s. xvii
129 http://satiskocum.blogspot.com.tr/2013/06/satis-nedir-pazarlama-nedir.html, Eris Tarihi: 28.09.2014
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iletisimi ¢abalar1 da pazarlama alanindaki degisimlerden etkilenmis ve giiniimiizdeki dnemine

ve kapsamina ulagt1.’

Pazarlama firmalarin, hangi mallarin veya hizmetlerin miisterilerinin ilgisini ¢ekecegini
tayin etmeleri ve satiglar, iletisim ve isletme idaresi gelistirmeleri i¢in stratejileri belirlemeleri
stirecidir. Pazarlama siireci, bir biitiinlestirilmis siire¢ olup bunun vasitasiyla firmalar miisterileri
icin deger yaratmakta ve bunun karsiliginda miisterilerden deger kapabilmek icin giiclii miisteri

iligkileri kurmaktadirlar. 3t

130 Elden Miige ve Bakir Ugur, Cinsellik Mizah Korku, Iletisim Yaymnlari, Istanbul, 2010, s. 11
131 http://tr.wikipedia.org/wiki/Pazarlama, Eris Tarihi: 28.09.2014
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4. SATINALMANIN PSiKOLOJIiK SUREC DiYAGRAMI

KAYNAK

DURTULER
MOTIVLER

BILINCALTI
MESAJ

KANAL(TV,
INTERNET)

MOTIVASYONEL
MESAJ

DIS ISTEKLER
UYARANLAR

IHTIYAC

IKNA,

SATINALMA

4.1. Motivasyonel Yonlendirme
"Insanlart Kandirmak, Kandirilmig olduklarina ikna etmekten kolaydir."

Mark Twain
Motivasyonel yonlendirme nedir?

Motivasyon temelli olmasina ragmen, daha kapsamli bir kavramdir. insanlar1 belli bir
hedefe dogru igsel; giidii, diirtii, duygu, huy vb. fitri 6zelliklerin kullanilarak digsal; bilingalt1
mesaj, motive ediciler, 6zendiriciler, uyaricilar vb. dis etmenlerle etkileyerek insanlara yon

verme olayidir.

Bu boliime kadar, yapilan tanimlar ve agiklamalar; satin alma siirecinin daha iyi
anlagilabilmesi i¢indi. Simdi siirecin isleyisinin anlasilabilirligini artirmaya ve ispata etmeye

yonelik ornekler ve agiklamalarla devam edecegiz

Cok yerinde bir tespitte bulunan, Darici'ya Gore satin alma siirecini su sekilde
basladigimi soyleyebiliriz;'%
1. Tiiketicide tiriinle ilgili bir gerilim hissi yaratilmalidwr. Yani iiriinii almazsa mutsuz

olacagi, hognutsuz olacag diirtiisii yaratimali.

2. Reklam kampanyasinda kullanilan tiim gorsellerin (veklam filmi, gazete ilanlari,
roportajlar bilboardlar vs.) kurgusu i¢sel diirtiileri harekete gegirecek sekilde yapilmali. Yani bu

132 Daric1 Sefer, Subliminal Isgal, Destek Yaym Evi, Istanbul, 2012, s. 210

45




triiniin alinmasiwyla farkli olma, begenilme, statii, ilgi, cazip olma gibi i¢sel giidiileri harekete
gegirecek uyaranlar icermeli.

3. Reklam gorsellerinin icine subliminal mesajlar yogun bir sekilde yerlestirilmeli.
Béylece kiside zaten iiriinle ilgili yaratilacak diirtii kuvveti kat kat artirilmali.

4. Uriin reklamlart uygun mecralarda sik sik tekrar edilmeli. Kisi giin icerisinde mesaj
bombardimamna tutulmali. Hatirlatici gorev iistlenecek duragan gorseller halkin yogun olarak
bulundugu noktalarda olmali. (Marketlerdeki raf dizaynlarindan, otobiislerdeki el tutaglarina,
bilbortlara kadar bir¢ok unsur burada devreye girer.)

Unlii kuramc1 Abraham Maslow "Ihtiyaglar Hiyerarsisi" ile motivasyonun etkisinin

kaynagi olan ihtiyaglar sdyle siralamisti:
1. Fizyolojik ihtiyaclar
2. Giivenlik ihtiyaci
3. Sosyal ihtiyaglar
4. Sayginlik ihtiyaci

5. Kendini gerceklestirme ihtiyaci, olarak daha once detayli agiklamistik simdi siirecteki

faktorini analiz edelim

Ihtiyaglar hiyerarsisinin, farkl1 alanlarla olan iliskisi kadar, satin alma iizerinde ki etkisi,
¢ok 6nemlidir. Reklam alaninda kullanilmasi hakkinda ki tanimlar ve ¢alismalar bize Reklam ve
motivasyon arasindaki siki bagi gostermektedir. Bu boliimde reklam ve motivasyon iliskisinin

Satin alma siire¢ diyagraminda ki yerini, faktdriinii, 6nemini anlatacagiz

Tiiketici davraniglarini agiklamada kullanilan ve temelde ele aldigimiz bes giidii kendi
icerisinde bir takim diirtiilerden olusuyor. Isleyis ve baglamda diirtiiler, giidiileri tahrik ediyor
yani gerilim yaratiyor. Giidiiniin giderilmesi i¢in harekete gegiyoruz iste bu hareket yada
diisiince fiili yerine getirmek igin girilen fiziksel ve ruhsal ambiyansa motivasyon diyoruz.
Nedir bu motivasyonlar. Onu da temelde ii¢ baglk altinda ele aliyoruz fizyolojik, psikolojik ve

sosyolojik motivasyonlardir.

Psikiyatrist Unsalsever'e gore bir sey satin almanim altinda ii¢ ana motivasyon vardir:
Islevsellik etkeni (ekonomik ve ise yarar olmasi), duygusal ve sosyal etkenler (duygusal bag
kurma ve sosyal etkilesim i¢in) ve kimlikle bagintili etkenler (ideal kendilik ya da kendini ifade

etme amaciyla).®

Insan giidiileri dogas1 geregi bilingli veya bilingsiz olabilirler. Tiiketiciler diger giidiileri

sonucu vermis olduklar1 kararlarin normal sartlar altinda farkinda olmalar gerekir. Ancak

133 Unsalver B. Onen, Alisveriskolik, Tiiketirken Tiiketen Takinti, Timas Yayinlari, Istanbul, 2011, s. 17
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bilingaltinda yatan neden aslinda farkinda olmadigimiz gegmiste kazanilan bir tutum olabilir.

Ya da farkl bir giidiiniin etkisi altindadir, Farkinda degildir.

Kisi reklamlarmi izleyip, bayiye ve elektromarkete giderek inceledigi bir cep telefonunu
kendi karartyla aldigimi diisiinmektedir. Ancak subliminal mesaj bombardimaniyla izledigi
reklamlarim, ofiste, okulda, yolda insanlarin, arkadaglarinin elinde gordiigii, kendisinde almazsa
eksiklik hissettigi giidiilerinin, popiiler bir telefonu aldig1 zaman daha fazla sayginlik ve begeni
gorecegi hissinin kendisinde yarattig1 psikolojik etkenlerin farkinda degildir. Zihinsel olarak

farkinda olsa dahi bunu 6rtmiistiir.

Kisi telefonu almasinin sebebini 6zellikleri hosuna gittigi, kaliteli oldugu, taksitle
almanin getirdigi kolayliklar olarak agiklar. Hatta aksi kendisine sOylendigi zaman (ki bu
satirlar1 okuyan bircok kisinin de yapacagi gibi) savunmaya gegerek, reddeder. Kisi aslinda
dogru cevabin dedigimiz gibi oldugunu bilmektedir. Ancak iginde yasadigi sugluluk ve
ayiplanma duygusunu bastiran bilingli beyni ona iiriinii "6zelliklerinden, kalitesinden, makul

fiyatindan ve 6deme kosullarindan" dolay1 aldigini soyletir.*3

Insanda hayatim1 idame etmesi igin elzem olan diirtiiler, bedeninde veya gevresinde
(giivende olma gibi) bir eksiklik varsa, beyini uyarmaya baslar. Insan su gordiigii i¢in susamaz,
viicutta su eksildigi i¢in susar, susuzluk suyla da giderilebilir, cayla da giderilebilir, kolayla da
ama bu ihtiyacin hangisiyle giderilecegi kisinin eskiden kazandigi tutumlar belirler. Kolayla
giderilen bir ihtiyag, aslinda bagka motivlerin etkisinde kalmistir. Ornegin kisi mutsuzdur. Bir
slogan1 biling alt1 diizeyde hatirlayabilir "Pepsi Yasatir seni " gibi yada herkesin ¢ok eglendigi
bir reklam imgesi aklinda canlanabilir. Karar asamasinda kararini bu tutumlar belirler. Diger bir
ornek Ailesiyle arasinda sorunlar1 olan bir insan susadiginda tercihini biradan yana kullanmasi
onun aslinda susama giidiisiinii yalnizlik motiviyle birlestirip kararini biradan yana kullanmasini
saglar. Telefon ihtiyaci olan bir kisi arkadaslar1 arasinda statii sahibi olmak icin ¢cok pahali ve
ozelliklerini kullanmayacagi bir telefon alabilir. Ornekler ¢ok fazla asagida yapilan deneyler ve

sonuclar bu savundugumuz tezleri destekler nitelikte,

Psikiyatrist Unsalver'e gore; Tetikleyici, bir yanitin verilmesini kolaylastiran bir uya-
randir. Gordigiiniiz, isittiginiz, diislindiigliniiz, hissettiginiz, hatirladiginiz ya da denediginiz
herhangi bir sey sizi uyarip, dzellikle alisverise yonlendirebilir. "Indirim" ya da "sinirh sayida
iiretim" gibi bir yaz1 ya da sevdiginiz bir kisiden ayrilik uyarici olabilir. Ankara'daki aligveris
merkezlerinde yapilan bir arastirmada, aligverisi en ¢ok tetikleyen ii¢ etmenin, indirim yazisi,

magazadaki satis elemaninin driinii sunma becerisi ve magazanin dekorasyonu oldugu

134 Daric1 Sefer, Subliminal Isgal, Destek Yaym Evi, Istanbul, 2012, s. 210
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gosterilmistir. Bazen bir uyaran hemen satin alma eylemiyle sonuglanirken, bazen de satin

almayla sonuglanacak ara adimlart baglatabilir’®

Suna dikkat edelim diirtii bir zaruri bir eksikligin uyaricisi olurken; motivler, zaruret
belirten bir uyarici olmayabilir. Motiv istek anlaminda da kullanilabilir kiside var olan yonelme
duyusu motiv ise yonlendigi durum veya objede istek anlamindadir. Harekete gegmek ise

motivasyondur.

Satin almanin psikolojik siire¢ diyagraminda siirecin isleyisini ele alalim: Diirtiiler,
kaynaktan ¢ikan; Motivasyonel bilingalt1 reklamlarla uyariliyor. Bu sayede diirtii baska bir
motiv tarafindan yonlenenerek istek durumuna gec¢iyor. Dis uyaranlarinda (arkadaglari,
cevresinde reklam degeri tagimayan durumlar ve kisiler) katkisiyla isteklere mantikl
aciklamalar getirilerek ihtiya¢ gibi hissedilmesi saglaniyor. Bu hissetme durumu reklamin
etkisiyle beraber, kiginin aklen buna izah getirmesi, bir mantig1 oturtmasini sagliyor. Aklen
verilen mantikli cevap bagkasi tarafindan mantikli bulunmasina gerek yok. Bu siirecin sonunda

kiside olusan ruh haliyle satin alma gerceklesir.
Uzeyir Garih'in Basindan Gegen Bir hadise:1%

Ugakta tamstigim bir yabanci vakif yoneticisine vakiflarinin gelirlerini sordum. Bana
hepimizin yakindan tamdigi film ve c¢izgi film kahramanlarindan bahsetti. Ayrica bana,
Tommiks’deki falancayi, Zembra'daki filancayr ve daha baska isimleri saydi ve taniyip
tammadigima dair sorular sordu. Iste biz onlarin sponsoruyuz, dedi. Bize kisiler, sirket veya
diger sosyal kuruluslar miiracaat ederler ve derler ki, falanca konuda propaganda yapmak ve
kamuoyu olusturmak istiyoruz. Bizler de onlarin taleplerine cevap veririz. Bunun icin ya yeni
bir filmin senaryosunu yazdirriz, ya da devam eden bir dizi veya film i¢inde yeni bir rol bulur,
o rol vasitasiyla bizden istenen mesaji kamuoyuna ulastirmaya ¢ahisiriz. Ornegin, oniimiizdeki
yillarda dis hekimine olan ihtiya¢ artacaksa, Dis Hekimleri Federasyonu bize miiracaat eder
ve bizden bu konuda bir talepte bulunur. Biz bunun iizerine, gencleri dis hekimligine
ozendiren filmlere ve o mesaji dogrudan ulastiracak karakterlere sponsor oluruz. Bu tiim
sektorler icin gegerlidir.

4.2. Bilin¢alti1 reklamcilik

Subliminal reklamcilikta hedef, bilingalt1 iknadir. Bu da, izleyici ve dinleyicilerin kendi
hallerine birakildiklarinda davranamayacaklari tarzda davranmalarim saglayan gizli ve algi dist
veya maskelenmis uyaranlarin kullanimina yoneliktir. Baska bir deyisle subliminal
reklamcilikta insanin gordiigii ve duydugunun farkinda olmadig1 seyler tarafindan etki altina
alinmasi ve bu etkinin biling ylizeyine ¢ikarak ilgili iiriinii satin aldirmas1 veya ilgili davranisa

yonlendirmesi s6z konusudur.*¥’

135 Unsalver B. Onen, Alisveriskolik, Tiiketirken Tiiketen Takint:, Timas Yayinlari, istanbul, 2011, s. 157

186 (zsoy Osman , Propaganda ve Kamuoyu Olusturma, Alfa, Istanbul, 1997, s. 382, Aktaran: Celik Metin,
Reklamda Tiiketicinin yonlendirilmesi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul,
2000, s. 96

137 Sungur Suat, Bilingalti Reklamcilik ve Toplumsal Etkileri, Istanbul Universitesi letisim Fakiiltesi Dergisi, Say1:
29, 2007, s. 178
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4.2.1. Bilin¢alt1 reklamcihigin ilk érnekleri

Bilingalt1 reklamcilik g¢esitli kaynaklarda ¢ok eskilere dayandigi sdylense de
teknolojiyle beraber viicut buldugu i¢in Sinema ve TV'nin icadindan sonraki zamana ve
kisilerine deginecegiz

De Coulmier'in yazdig bir hikayeyle birakayim sizi.'3

"Ozgiirliigii en olmayacak yerlerden birinde buldu o: bir miirekkep sisesinin dibinde,
bir kalemin ucunda. Sizi onceden uyarayim. Hikdyesi kanh. Karakterleri ahlaksiz, temalar

rahatsiz edici Fakat fazileti bilmek igin ahlaksiziig1 da bilmek sarttr. Ancak o zaman bir
adami tam olarak taniyabilirsiniz. O yiizden gelin, size meydan okuyorum. Sayfayt gevirin."

James McDonald Vicary

Vicary, 1915 yilinda Amerika'nin Detroit sehrinde dogdu. Annesi hemsire ve piyano
Ogretmeni, babasi aktor ve opera sarkicisiydi. Halkin goriiglerini merak etmeye 15 yasinda
Gallup Arastirma Sirketi'nin Detroit ofisinde fotokopici olarak ¢alisirken bagladi. Her ne kadar
okumay1 istemese de Henry Ford Ticaret Lisesi yaz okuluna devam etti. 1934 yilinda askere
yazilan Vicary, biiyiikbabasnin da israriyla Michigan Universitesi'nden sanat ve biyoloji
dersleri almaya basladi. Universitede 6grenci derneginin ve hala kullanilan égrenci yurtlarmin
kurulmasma o6nayak oldu. 1940 yilinda pek ¢ok denemeden sonra karar verdigi sosyoloji

bolimiinden mezun oldu.®

Reklamlarda tiiketicileri etkilemek icin bilingalt1 teknikleri ile gerceklestirilen ilk deney
James McDonald Vicary tarafindan 10 Haziran 1956 yilinda Londradaki Sunday Times isimli
gazetede yayimlanmistir. Bu deneyde Goriintiilerin saniyenin 1/3000’inde yansitmaya yarayan
Takistoskop’u kullanarak, Piknik isimli filmin arasina “Coco Cola igin”, “Patlamis misir yiyin”
iletilerini yerlestirmis gizli mesajlarin yayinlandig1r metinlerle kola ve misir satislarinda biiylik

bir artig saglamistir.
Vance Oakley Packard

Vance Oakley Packard 22 Mayis 1914 yilinda Granville Summut, Pennslyvania'da
dogdu. Babasi bir okulda hizmetliydi. 1932 yilinda liseden mezun olduktan sonra Penn State
Universitesi Ingilizce Boliimii'ne girdi ve bir edebiyat dergisinde calismaya basladi. 1936
yilinda mezun oldu ve haftaligi1 15 dolara bir okul gazetesinde stajyer olarak ¢alismaya basladi.
Kolombiya Universitesi Gazetecilik okulunda burslu olarak okudu ve 1937 yilinda yiiksek

lisansinm1 tamamladi.

Kitap yazmaya baslamadan dnce Boston Daily Record gazetesinde ve Associated Press

haber ajansinda calisti. 1942 yilinda The Associated Press'ten ayrildi ve bir Amerikan

138 Bigkin Ferdi, Subliminal A.S., Elma Yaymn Evi, Ankara, 2014, s. 26
139 Biskin Ferdi, a.g.e., s. 30
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dergisinde caligmaya basladi. Bu dergi 1956 yilinda kapaninca Collier's dergisine gegti ve o da
1956 yilinda kapanincaya kadar ¢alisti. 82 yasinda hayata veda eden Packard, evli ve {i¢ ¢ocuk
babasiydi. 4

1957 yilinda Vance Packard’in The Hidden Persuaders (Gizli ikna Ediciler) adli
kitabinin yayimlanmasiyla birlikte Amerikalilar tanitim—pazarlama ve reklamlarda bilingalti
kavraminin kullanimindan haberdar olmus ve psikologlarin bu konuya ilgileri yonelmeye
baslamigtir. Packard kitabinda inang¢ sistemlerinden, {iriin analizine, sanattan bilime kadar
birgok alanda motive edici analizler ve psikolojik bilgilerin yer aldigi konulara deginilmistir.
Ona gore bireylerin 6zgiirce se¢cim haklar bilingaltina hitap eden gizli mesajlar ve onermeler

nedeniyle yonlendirilmis ve kisitlanmis bulunmaktadir.'#
Wilson Bryan Key

Wilson Bryan Key, subliminal reklamcilik ve subliminal uyaranlar hakkinda pek ¢ok
kitab1 bulunan bir yazardir. 1925 yilinda dogan Key'in Denver Universitesinden doktora

derecesi vardi Ve bir siire Western Ontario Universitesi'nde gazetecilik dersi vermisti. 42

Key, 1970'li ve 1980'i yillarda yazdig: kitaplarla iin kazanmsti. ilk kitaplar1 olan
Subliminal Seduction (1973) (Bilingaltim1 Ayartma) ve Media Sexploitation (1976), Western
Ontario Universitesi'nde verdigi derslerin igeriginden olusmustu. Subliminal Seduction kitabin-
da sirketlerin insanlar1 tiiketime yonlendirmek i¢in cinselligi nasil kullandiklarini tartisti. Media
Sexploitation'da reklam kampanyalari, sarki sozleri ve filmlerdeki gizli mesajlar1 anlatti.
Sonraki kitabi The Clam-Plate Orgy (1980)'de reklam sirketlerinin halki manipiile etmede
kullandiklar1 yollar1 anlatti ve az da olsa is arkadaglar1 ile yonetim tarafindan dislandigini yazdi.
Iddiasma gore iiniversite, isi birakmast igin bir avukat araciligiyla kendisine 64 bin dolar teklif
etmisti (Paray1 kabul etti ve sonralart 64 bin dolarin akademik ozgiirliigiin bedeli nedir

sorusunun cevabi oldugunu sdyledi).'*

The Age of Manipulation (1992) (Manipiilasyon Cagi) kitabinda Freudyen teoriler,
felsefe ve bilim temelinde medyanin halki yonlendirmesinden bahsetti. Subliminal Ad-Ventures
in Erotic Art (1993) adli kitabinda reklamcilik endiistrisini manipiilasyon yaptiklar gerekgesiyle

elestiriyordu.'*

140 Severo Richard, Challenger Of Consumerism, Dies, http://www.nytimes.com/1996/12/13/arts/vance-packard-
82/challenger-of-consumerism-dies.html, Erisim Tarihi: 29.11.2014

141 Michael Leroy Buchenroth, Subliminal Advertising Effectin Magazine Advertisements, Ohio State University,
Master Degree of Arts, Ohio, 1977,s.5

142 Biskin Ferdi, Subliminal A.S., Elma Yaym Evi, Ankara, 2014, s. 50-51

143 McLemee Scott, Subliminal Nation, http://www.insidehighered.com/views/2012/02/12/review-swift-
viewing-popular-life-subliminal-influence, Erisim Tarihi: 04.08.2013 Aktaran: Biskin Ferdi, Subliminal A.S.,
Elma Yaymn Evi, Ankara, 2014, s. 50-51

144 Biskin Ferdi, a.g.e., s. 51
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Ernest Dichter

1950l yillarda tiiketicileri, kendilerinin bile farkinda olmadiklar1 zaaflarindan
yakalayarak satin almaya ikna etmek i¢in bugiin kullanildig1 sekliyle "subliminal ikna" yerine
"motivasyon arastirmasi” kavrami kullaniliyordu. Hatta o donemde, Ernest Dichter adli
Amerika'ya go¢ etmis Viyanali bir psikolog "Motivasyon Arastirma Enstitiisii" adin1 verdigi bir
enstitii kurmustu. Yazildig1 désnemde oldukga ilgi toplayan "Caktirmadan Ikna kitabinin™ Derin
Yaklagim" béliimiinde Vance Packard, motivasyon arastirmasini, Klinik Psikolog Louis
Cheskin'den alintilayarak soyle ifade etmektedir:4°

Motivasyon arastirmasi, insanlari segimlerini yaparken en ¢ok nelerin motive ettigini
ortaya ¢ikarmaya ¢alisan bir aragtirma tiriidiir. Bilingdisi veya bilingalti zihne ulasmak iizere
tasarlanmig tekniklerden yararlanwr. Ciinkii tercihlere genellikle kisinin farkinda olmadigi
etkenler karar verir. Aslinda tiiketici satin alma eylemi swrasinda ¢ogu kez duygusal ve

kosullanmug davranir; diriinle iligkili olarak bilin¢altinda yatan imaj ve tasarimlara bilingsizce
tepki gasterir.

Sigmund Freud ile ayn1 dénemde, ayni1 yerde yasamis olan Ernest Dichter donemin en
bilinen motivasyon aragtirmacilarindan biriydi. The Economist gazetesi 17 Aralik 2011 tarihli
"Ernest Dichter -Sigmund Freud'un Takipgisi- Pazarlamay1 Nasil Degistirdi?" baslikli internet
haberinde Dichter'den su sekilde bahsetmektedir:*4 "Yaklasik bir yiizyil 6nce Freud, insanlarin
mantiksiz ve bilingdis1 arzularla yonetildigini sdylemisti. Amerika'da 1930 yilinda bagka bir
Viyanali psikolog Ernest Dichter bu goriisii milyon dolarlik bir ise doniistiirdii. Dehasi,

mantikdisi alimlar i¢in akilli satislari tavsiye etmesiydi".

Dichter, esi Hedy ile New York'a geldiginde cebinde 100 dolarn olan ve Hitler'den
kagan 31 yasinda bir psikologdu. O devirlerde New York sehri Avusturya'dan gelen pek ¢ok
Yahudi bilim insamimi ev sahipligi yapiyordu. Istatistik hocas: Paul Lazarsfeld'in yardimiyla

Manhattan'daki bir pazar arastirmasi sirketinde is buldu.

Dichter; "Ne kadar zeki oldugumuzu diistiniirsek disiinelim, is davranislarimizi
aciklamaya gelince kendimizi yanlis yonlendiririz." Dichter 1960 tarihli The Strategy of Desire
(Arzu Stratejisi) kitabinda bdyle diyor'¥, satin alma davraniginin duygulardan ve bilingalti

isteklerden etkilendigini ve iiriiniin kendisiyle ¢ok az ilgisi oldugunu sdyliiyordu. 48

145 packard Vance, Caktirmadan Ikna, (Cev: Giirkal Aylan), MediaCat Yaymnlari, Istanbul, 2006, s. 18

146 Sex and Advertising-Retail Therapy, How Ernest Dichter, An Acolyte of Sigmund Freud, Revolutionised
Marketing-Retail Therapy, http://www.economist.com/node/21541706, Erisim Tarihi: 29.11.2014

147 Sex and Advertising-Retail Therapy, How Ernest Dichter, An Acolyte of Sigmund Freud, Revolutionised
Marketing-Retail Therapy, http://www.economist.com/node/21541706, Erisim Tarihi: 29.11.2014
148 Biskin Ferdi, Subliminal A.S., Elma Yaym Evi, Ankara, 2014, s. 45
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Dichter basarili bir reklam ajansinin insan giidii ve isteklerini yonlendirebilecegini,
insanlarin yabanci olduklart hatta satin almak i¢in belki de hi¢ istek duymadiklar {iriinlere karsi

gereksinim yaratilabilecegini de soyledi.*

Bir giin, Amerikan Havayollar1 yonetimi bir sorun nedeniyle Dr. Dichter'in kapisini
caldi. Sorun, azalan yolcu sayisiydi. Havayolu yoneticileri, Dichter'e gelmeden 6nce baska bir
aragtirma girketiyle de calismigti. Bu girketin arastirmasindan ¢ikan sonug, pek ¢ok kimsenin
Olmekten korktugu i¢in ugaga binmedikleriydi. Havayolu, yolcu adaylarindaki bu korkuyu

yenmek iizere giivenlik unsurlarini vurgulayan islere yatirim yapmis ama sonug degismemisti.

Dichter, sorunun tespiti i¢in farklt bir yol denedi. Yolcu adaylarma bir dizi test
uyguladi. Bu testler, yolcularin bir ugak seyahati sirasinda olasi bir 6lim durumunda neler
hissedecekleri iizerinde odaklaniyordu. Testlerden ilging bir sonug¢ ¢ikti. Yolcular aslinda
O0lmekten daha ¢ok, oOldiikten sonra Oliim haberlerinin yalanlar1 tarafindan nasil
karsilanacagindan tedirgindiler. Dichter su sonuca vardi: Yolcu adaylarinin korktuklari 6liim
degil, bir tiir utang ve sucluluk duygusuydu. Arastirmada yolcular o6ldiikten sonra 6zellikle

eslerinin durumlariyla ilgili hissedecekleri vicdani rahatsizlik 6ne ¢ikmisti.

Havayolu sirketi bu taniy1 ciddiye aldi ve hemen ev kadinlarina yonelik kampanyalar
baslatti. Bu kampanyalarinda kadinlari, kocalarimin veya sevgililerinin ugakla yolculuk
yapmalar1 durumunda kendilerine daha ¢abuk ulasacaklar1 konusunda ikna etmeyi amacgladi. Bu
sekilde, erkek, ailesi ucak yolculugunu onaylamis olacagi icin vicdanen rahatlamis olacakti.
Yolcularda giiven duygusu olusturmak konusunda ugak miirettebat: da egitiliyordu. Ornegin,
hosteslere motorda bir kivileim goéren yolcularm paniklemesi halinde neler yapmalar1 gerektigi
Ogretiliyordu. Pilotlara da yolcular rahatlatict ve giiven verici konusmalar yapabilmeleri i¢in
egitimler verilmeye baglandi'®. Bu aragtirmayla Dichter, yine insanin mantikl bilincinden degil,
bilingaltindan bazi veriler yakalayarak sonuca ulagsmisti. Amerikan Havayollar istedigi satis

hacmini nasil elde edecegini Dichter'in arastirmalar1 sonucunda dgrenmisti.

Otomobil pazarlamacilarmin kafasindaki soru, ¢cogu erkek iistii agik otomobillere ilgi
gosterdigi halde neden daha ¢ok, {istii kapali modelleri satin aliyordu? Durumu arastiran
Dichter, erkeklerin iistii agik otomobilleri bir metres simgesi olarak gordiiklerini kesfetti. Ustii
acik bir otomobil, bu erkeklere bir metresi hayal ettirdigi gibi gengligi, romantizmi ve bir
seriiveni de gagristirtyordu. Erkekler bir metreslerinin olamayacagini biliyor ama yine de bunu
hayal etmekten zevk aliyorlardi. Bu hayal de onlarn stii agik otomobillere daha ¢ok ilgi

duymaya itiyordu. Otomobil saticilarina gelen erkekler, tiim otomobilleri inceledikten sonra bir

149 packard, Vance, Caktirmadan Ikna, (Cev: Giirkal Aylan), MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2006, s. 36-37
150 packard, Vance, a.g.e., s. 75-76
151 Biskin Ferdi, Subliminal A.S., Elma Yaymn Evi, Ankara, 2014, s. 48
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zamanlar iyi bir anne ve iyi bir es olacagma inandiklarn eslerini segtikleri gibi iistii kapali bir

otomobil se¢iyorlardi. %2

Dr. Dichter o tarihlerde derin satig kavramini, ayakkabi pazarlamacilarina su sozlerle
anlatiyor: "Kadinlara ayakkab1 degil, glizel ayaklar satin!". Bu yaklasim, bugiinkii pazarlamanin
temellerinden birini olusturmaktadir. Insanlarm kararlarinda mantiga dayanan varsayimlar
yerine duygusalliga dayanan varsayimlardan yararlandigim Dr. Dichter o yillarda kesfetmis

goruntyor.

Dichter'in reklamcilik ile ilgili tiim radikal yaklagimlarma "motivasyon aragtirmalari”
denildi. Bu arastirmalarin tiiketiciyi yonlendirmedeki basarisi yiiziinden Dichter, Amerikan
halkinin saghigmi tehdit etmekle suclandi. Dichter, 1946'dan 1965'e kadar 500 civarinda
aragtirmaya imza atti. Omriiniin son zamanlarim New York'ta yonetim ve motivasyon iizerine

yazilar dikte ettirerek gegiren Dichter, 1991 yilinda yasama veda etti.15
4.3. Bilin¢alti reklamcilikta kullanilan Teknikler ve Cihazlar

Gizli mesajli reklam yapan sirketlerde psikoloji uzmanlari sanat yonetmenleri ile
birlikte calisir ve resimlere bilingaltinin dikkatini ¢ekecek goriintii yerlestirirler. Goriintii
yerlestirmede bir¢ok degisik teknik kullanilir. Alttaki kissmda bu teknikler ve insan bilingaltina

etkileri incelenecektir.
4.3.2. 25. Kare Teknigi

Bir Sinema filminin (televizyon yayinlar1 hari¢) 24 kareden olusur. 25. Kare uygulamasi
ilk olarak sinema salonlarinda uygulanmaya baglanmistir. Bu yontemde her karenin arasinda
bulunan kontrol araliklar1 kesilerek alinir. Bu kontrol araliklar1 alindiginda ortaya bir karelik
bosluk ¢ikar. Aslinda 24 kareden olusan bir saniyelik goriintii i¢cinde bdylece var olmayan bir
25. kare olusturulmus olur. Sinema filmlerinde saniyede 24 karede akan goriintilyli géz rahat
algilayabilir. Ancak 25. Kareyi algilayamaz. Bu kareye verilmek istenen mesaj yerlestirilir. Bu

nedenle bu yontemin ismi "25. Kare" olarak bilinir.*%

Ancak Teknolojinin daha da ilerlemesiyle bu teknik c¢ok fazla kullamilmiyor yalniz
yakin zamanda Fight Club Filminde kullanildi burada da amag bilingalt1 mesaj vermekten gok
daha belirgin bir sekilde kullandig1 bilingalt1 mesaji tiye alarak sanki bir paranoyaymis gibi

hiciv yapmasi ve bu sayede adindan soz ettirmek.

152 packard, Vance, Caktirmadan Ikna, (Cev: Giirkal Aylan), MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2006, s. 98-99
153 Sex and Advertising-Retail Therapy, How Ernest Dichter, An Acolyte of Sigmund Freud, Revolutionised
Marketing-Retail Therapy, http://www.economist.com/node/21541706, Erisim Tarihi: 29.11.2014
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Pazarlama-satis olay1 artik bir kisir dongiide yani ister kasitli olarak bilingalti mesaj
olsun; ister tiye alsin, ya da motivasyonel mesaj olsun, isterse fonksiyonel veya fiziksel fayda
olsun, ister sosyal ya da duygusal, ama¢ ka¢ yontemle, kac sekilde ikna ederim (kandiririm)
diye. Giliniimiiz toplumlarinda Ekonominin 6n planda oldugu kapitalist sistemde tiim
tedarikgiler ister en kiiresel firma olsun, ister Firinci Mehmet Efendi olsun farkinda dahi olmasa

bile psikolojik ya da fizyolojik iknayla iiriiniinii satmanin ¢abasinda

4.3.3. Takistoskop

(Resim: 7) http://1.bp.blogspot.com/-
LzZkptBuglw/UwOXgjvLFAI/AAAAAAAAACQ/sMO9x7jyzRQ/s1600/takistoskop.jpg

Televizyon ya da sinemada bilingaltina yonelik reklam yapilmak istendiginde kullanilan
en yaygin sistem Takistoskop'tur. Kisaca Takistoskop; bir saniyenin 1/3000 gibi kisa bir siirede
acilip kapanan objektif kapagi sayesinde mesajlar (goriintii ya da resim) yansitan bir film
projektoriidiir. Bu mesajlar genelde 5 saniyede bir yansitilmaktadir, ancak ayni zamanda degisik

amag ve etkiler i¢in bu siire uzayip, kisalabilmektedir.

Takistoskop makinesi zannedildigi gibi yasadis1 bir makine degildir. Amerika Birlesik
Devletleri’nin New Orleons eyaletinde, Precon Process and Equipment Corporation sirketi

tarafindan 30 Kasim 1962 tarihinde patenti alinmistir. Patent numaras: 3.060.795’tir.
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4.3.3.1. Poetzle Etkisi: Gecikmis Etki

1917 yillarinda Dr. O. Poetzle Takistoskop’u ve hipnozu kullanarak kendi Bilingaltin:
uayar:c: kuramint gelistirdi. Poetzle Etkisi diye adlandirilan kuramda gecikmis aksiyon sz
konusudur. Yani 6nceden edinilmis bilingalt1 mesajlar: giinler, hatta haftalar sonra riiyada ortaya

cikabiliyor ve daha sonra da harekete doniisiiyor.15s

Bilingaltina yonelik reklamlarda kisi, yazil kitle iletisim araglarinda ya da televizyon
reklaminda almisg oldugu triin markasi hakkindaki uyaricidan (mesajdan) habersizdir. Bu
uyaricilar genelde tabu olan konular1 -seks ve 6lim igerir. Yedi — sekiz hafta sonra Kisiler
iiriintin markasini bir siipermarkette fark ederler ve ihtiyaglar1 oldugunda mesajla génderilmis

markay: satin alirlar.s6
4.3.3.2. Aninda Etki

Takistoskop makinas1 1910°1u yillardan itibaren kullanilmasina ragmen bu makinanin
reklam alaninda ¢ok etkili oldugu, 1957 yili Eyliil ayinin 16’sinda sinema sahibi olan James
Vicary’nin reklam piyasasini sok eden agiklamasindan sonra anlasildi. Amerika Birlesik
Devletleri’nde New Jersey Eyaletinin Fort Lee kasabasinda sinema salonu bulunan Vicary 6
hafta boyunca 45.000 Kisi iizerinde bir test uygular. Bu testte Vicary, takistoskop makinasiyla
film i¢ine “A¢ musiniz? Patlamzs musir yiyin”, “Coca-Cola icin” yazili mesajlari yerlestirir. Bu
iki gizli mesaj etkisini hemen gosterir ve patlamzs misir satislart %57.5, Coca-Cola satislar: ise
%18.1 artar.*’

James Vicary'ye, bu deneyini agiklamasinin ardindan Amerikan hiikiimeti ve gizli
servisi tarafindan yogun baski ' yapildi. Ciinkii gizli servisin o donemlerde yiiriittiigii 6zellikle

zihin kontrolii bazli bazi projelerinin temelinde bu yatiyordu.1%
Deneyin tekrari

Yontemin gegerliligi ve etkili oldugu ise aradan yillar gegtikten sonra tekrar kanitlandi.
2007 yil1 James Vicary'nin orijinal deneyinin 50. y1ldoniimilydii. Uluslararast Marka Pazarlama
Konferansina katilan 1400 marka-pazarlama uzmani delegeye, Piknik filminin agilis kismina

denk gelen 90 saniyelik bir boliim izletildi.

Bu siire zarfinda 30 kez bilingaltt mesaja maruz birakildilar. Yani her ii¢ saniyede bir
filmin igine gizlenmis bilingaltt mesaj verildi ve filmin sonunda 1400 marka-pazarlama

uzmanindan iki hayali marka olan "Delta" ve "Theta" arasinda se¢im yapmalari istendi. Bu 1400

155 Advertising Age, Crain Communications Inc., 16 Eyliil 1957,s. 127

1% Key W. Bryan, Subliminal Seduction: Ad Media’s Manipulation of a Not So Innocent America, The New
American Library Inc., New York, 1973, s. 99

157 Key W. Bryan, a.g.e., s. 30

158 Daric1 Sefer, Subliminal Isgal, Destek Yaym Evi istanbul, 2012, s. 328
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alaninda uzman delegenin %81'i "Delta" markasini, %19'u ise "Theta" markasm secti. 90
saniye boyunca verilen bilingalti mesajla segmeleri istenen marka ise "Delta'ydi! Deneyi yapan

ise IDM iiyesi, Hipnoterapist Jim Brackin'dir.*

Takistoskop ile gonderilen mesajlarin etkinliginin denendigi bir diger ornekte ise;
Playboy dergisinden alinan bir erkek model resmi ekrana yansitiliyor. 100 iiniversite 6grencisi
denekten, modeli erkeksilik agisindan degerlendirmeleri isteniyor. "1" en giiglii etkiyi temsil
edecek sekilde "5" puan degerlendirmesi kullanihiyor. Deneklerin %95’ modeli erkeksilik
acisindan "3 - 4" derecesinde goriiyorlar. Ayn1 kiiltiir, yas, din, sosyoekonomik gegmige sahip
olan bir diger gruba da model resmi gosterilirken, takistoskop ile 1/3000 hizinda 5 saniyede bir
erkek (Man) yazili mesaji yansitiliyor. Bu gruptan da "1" en giiglii etkiyi temsil edecek sekilde
"S" puan lizerinden modeli Erkeksilik kriterine gore degerlendirmeleri isteniyor. Alttaki semada

goriilecegi lizere sonug ¢cok degisiyor.160

Erkeksilik 1 2 3 4 5
1. Grup 1 2 66 29 2
2. Grup 26 35 21 11 7

4.3.4. Gomme: Objelere Yaz1 ya da Sekil Yerlestirme

Gerek basili reklamlara gerekse gorintiilii reklamlara bazen insan goziiyle fark
edilebilen yazi ve sekiller yerlestirilir. Bu yerlestirmede asil maksat yine bilingaltina
seslenmektir. Bu da genellikle yiiksek bir oranda basarilir. Bu reklamlarin birgogu yakindan
incelendiginde takistoskop tekniginin aksine sekiller ve yazilar goriilebilir. Objelere yaz1 ya da
sekil yerlestirme de hemen hemen biitiin sanat yonetmenleri ayr1 ayr1 teknikler kullanirlar. Bu
tekniklere genel anlamda Gémme denir. Alttaki boliimde gémme teknigindeki reklam ¢esitleri

tiriin ad1 baghklari altinda incelenmistir.
4.3.4.1. Gilbey’s London Dry Gin’deki Gommeler

Time dergisinin 5 Temmuz 1971 yilindaki diinya baskisinda Gilbey’s London Dry Gin
ickisinin reklam1 ¢ikar. Derginin arka sayfasinda yer alan reklamin fiyat1 68.750 dolardir. Bu
reklamin hazirlanmasi igin de yaklagik 7.000 dolar harcanmistir. Sonugta, reklam 75.000 dolara
mal olmustur. 70’1i yillarda diinya genelinde yaklasik 24.2 milyon okuyucusu bulunan Time
dergisinde ¢ikan bir reklamim 20’de 1 satig basarisi bulunmaktadir. Bu verilere gore Gilbey’s bu

reklam sayesinde yaklasik 1.5 milyon dolarlik daha fazla satis yapmistir. Reklam yayimnlandiktan

159 Daric1 Sefer, a.g.e., 5. 330
160 Key W. Bryan, Subliminal Seduction: Ad Media’s Manipulation of a Not So Innocent America, The New
American Library Inc., New York, 1973, s. 30
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sonra bir grup arastirmaci reklamin igine dikkatlice yerlestirilmis bilingaltina yonelik mesajlar
bulmus ve bu konuda bir aragtirma yapmistir. Aragtirmada, hem kadin hem erkeklerden olusan
bin kisinin iizerinde bir denek grubundan; Gilbey’s London Dry Gin reklamina sakin bir sekilde
bakarak, duygularin1 ifade etmeleri istenmis. Deneklere reklamin iginde gizli mesajlar

bulundugundan bahsedilmemis.

Incelemeden sonra deneklerin %38’i sadece acik bir sise ve icki dolu bir bardak
gordiiklerini, bunun yaninda degisik bir duygu i¢inde olmadiklarini belirtmigler. Dogal olarak
bu sonu¢ gizli mesajlarin alinmadigi anlamma gelmemekte, ¢iinkii zaten gizli mesajlar

bilingaltina yerlesir ve daha sonra ortaya ¢ikar. 6!

Ancak, deneklerin diger kisminda mesajlar hemen kendilerini hissettirmis. Deneklerin
%62’si duygularini; Tatmine, doyuma ulagma, seks diiskiinliigii, duygular1 oksayici, romantizm,
duygular1 uyandirici, Heyecanlanma, Seksi uyarilma olarak belirtmigler. Hatta bazi kadin
denekler azmislik duygusu iginde olduklarimi ifade etmisler. Deneklerin ¢ogunlugunda aninda
beliren bu duygular Gilbey’s London Dry Gin reklaminin normal bir reklam olmadigini ortaya
koymakta. Reklam yakindan incelendiginde yavas yavas, denekleri seks istegine iten gizli yazi

ve sekiller ortaya ¢ikmakta.16?

Yalniz bu sekiller bulunmaya calisirken dikkat edilmesi gereken bir diger nokta
bulunmakta. Ciplak gozle bu yaziya sekilleri gérmek her insan i¢in miimkiin olmayabilir.
Ciinkii her insanin goziiniin algilama hassasiyeti farklidir. Bazi goézlere yazilar hemen
goriiniirken bazilarina goriinmez. Buna iilkemizde yapilan renk korliigli testi 6rnek olarak
gosterilebilir. Hafif renk korliigii olan kisiler dahi, rengarenk noktalardan olusan resmin igindeki
rakami1 okuyamaz, oysaki renk korliigii olmayan kisi renkli noktalardan olusan rakami
kolaylikla okuyabilir. G6ziin algilama hassasiyetine bir diger 6rnek de 3 boyutlu resimlerden
verilebilir. Bu resimlere dikkatlice bakan bazi kisiler resmin i¢inde sekiller gorebilmelerine
ragmen bircok kisi de renkli bir diizeyden baska higbir sey gorememektedir. Bu sebepten
asagida gizli mesajl reklamlarin iginde olan yazi ve sekiller agiklanirken goriilemeyen boliimler

g0z hassasiyetinin azligindan kaynaklanmaktadir.

Bu bakis a¢is1 da gz onitinde bulundurularak Gilbey’s London Dry Gin reklami tekrar
incelenmeye baglandiginda gizli sekiller yavas yavas ortaya cikiyor. Bardagin igindeki
buzlardan iistten iiciinciisiine dikkatlice bakildiginda E harfi hemen beliriyor. ikinci buz da
limonun kenartyla olan kesismesi goz oniinde bulundurularak incelendiginde S harfi ortaya

¢ikiyor. Buzlardan sonuncusuna da Onceki harflerin SE oldugu géz oniinde bulundurularak

161 Key W. Bryan, a.g.e., s. 3, Aktaran: Celik Metin, Reklamda Tiiketicinin yonlendirilmesi, Istanbul Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2000, s. 63-67
162 KeyW., Subliminial Sedection, a.g.e., s. 3, Aktaran: Celik Metin, a.g.e., s. 63-37
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bakildiginda daha kolaylikla X oldugu anlasiliyor (resim: 8).1% Gilbey’s London Dry Gin
sisesinin zemindeki yansimasi erkek ayaklari olarak distiniildiigiinde sise kapaginin yere
yansimast da erekt halindeki bir erkek cinsel organini resmediyor. Resim daha dikkatli gozle
hem de resim ¢oziicii tekniklerle daha ayrintili incelendiginde ise ozellikle sekse davet
duygusunu olusturan birgok sembol ortaya cikiyor. Ornegin, icki dolu bardagin en alttaki
buzunun istiinde yazan X harfinin saginda bir kadin yiizii, bardagin yerdeki yansimasinda da
kapal durumda bir vajina oldugu gibi. Gilbey’s London Dry Gin reklaminda seks istegi olusan
deneklerin %9,5’inde de aym zamanda korku duygusu olusmustur. Reklami hakkinda yapilan
bu bilimsel ¢alisgmanmn sonuglart Gomme yoOntemiyle insan duygularinin  nasil

yonlendirilebilecegini ortaya koyuyor.

Break out the
frosty bottle

o
T

"," | and keep your
tonics dry_‘

(resim: 8) Kaynak: http://kalemicumbus.blogspot.com.tr/2012_12 01 archive.html

Tiirkiye'de de bir¢ok drnegi mevcut bir 6rnek vermek gerekirse;

163 Buchenroth Michael Leroy, Subliminal Advertising Effects inMagazine Advertisements, Master’s Thesis, B. S. The
Ohio State University, Ohio, 1977, Aktaran: Celik Metin, a.g.e., s. 65
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(Resim: 9) http://antisubliminalmessages.blogspot.com.tr/p/subliminal-mesaj-ornekleri.html

4.4, Bilingalti Mesajlarin Kullanildig1 Mecralar

Basili afis, logo, billboard, iirlin, ambalajlari, ac¢ik hava basili reklamlari, bina

giydirmeleri, kataloglar, brosiir, el ilani, gazete reklamlar

Multimedya Televizyon, sinama CD-DVD, Bilgisayar oyunlari, Internet, diger video

goriintiileri vb.

Isitsel mp3, ses dosyalari, radyo yaynlari, telefon cingillar1 (Nokia, Samsung, kendi zil

sesleri)

Bunlarin diginda koku alma, hissetme, tatma 5 duyu organi ayri ayr1 veyahut ayni anda

etkinligi artiracak sekilde 4 boyutlu 5 boyutlu sinema gibi
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4.4.1. Basih Bilin¢calt1 Mesaj ornekleri:

(Resim: 11) http://ilkerdogan18.wordpress.com/2013/02/19/pepsi-subliminal-mesaj/
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(Resim: 13) http://subliminalmanipulation.blogspot.com.tr/2010/09/subliminal-messages-in-advertising-

in.html
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(Resim: 14) http://subliminalmanipulation.blogspot.com.tr/2010/09/subliminal-messages-in-advertising-

in.html

Yukardaki gayet ilging olan reklam ise Israil'de yasaklanmis ve sigara firmasi para

cezasina ¢arptirilmistir. Bu 6rnegi almamdaki sebep ayni sigara iilkemizde de satis yapmaktadir.

4.4.2. Multimedya Bilincalt1 Mesaj Ornekleri

(Resim: 15) http://eksengrafik.blogspot.com.tr/
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(Resim: 17) http://antisubliminalmessages.blogspot.com.tr/p/subliminal-mesaj-ornekleri.html
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(Resim: 18) http://antisubliminalmessages.blogspot.com.tr/p/subliminal-mesaj-ornekleri.html

4.4.3. isitsel Bilingalt1 Mesaj Ornekleri

Reklamin 6nemli bir 6gesi olan miizik, duygusal igerigi gii¢lendirir ya da dramatik bir
etki saglar. Miizik, markaya biriciklik 6zelligi katarken reklam mesajinin akilda kaliciligin1 da

arttirir.164

Reklamlarda miizik, reklamin birincil ya da destekleyici 6gesi olarak kullanilabilir.
Miizikle hem reklama dikkat ¢ekmek, hem de reklam mesajinin akilda kalmasini saglamak
mimkiindiir. Tiiketicinin ilgisini ¢ekme konusunda son derece islevsel olabilen miizikal
unsurlar, reklam mesajin1 hatiralarla, duygularla ve deneyimlerle birlestirir. Bir reklami
izlemeyen bir kisi bile kulagina gelen mizikle reklama dikkat vermeye baslayabilir.
Arastirmalar  insanlarin  miizikli  reklamdaki  arglimanlari, miizik kullanilmayan

reklamlardakilere oranla daha ikna edici bulduklarini gosteriyor.16°

Bilingalt1 Mesajlarin en 6nemli 6zelliklerinden bir tanesi de insanin bes duyu organini
hepsini birden etkilemek veya etki altina almak hipnoz gibi Iste bunlardan biri de duyma organi

olan kulaktir. Insana kus sesi selale sesi bir hosluk mutluluk verir.

Ornegin kalabalik bir topluluk iginde her kafadan bir ses gelse kimin ne dedigi
anlagilmaz disko gibi ama sizin adimizi birinin soyledigini duydugunuzda hemen kulak
kesilirsiniz. Yine kendimle ilgili 6mek veriyim is yerinde aymi ortamda yaklasik yirmi kisi

calistyoruz giin iginde birgok sefer cep telefonlari ¢aliyor benden daha uzakta olan diger

164 Ozgiir A. Ziya, Televizyon Reklamciligi Kavramlar- Siirecler, Der Yayinlari, Istanbul, 1994, s. 144

165 Clow Keeneth E. ve Baack Donald, Intergrated Advertising, Promotion and Marketing Communications, Pearson
Education Inc., New Jersey, 2002, s. 144, Aktaran: Elden Miige ve Bakir Ugur, Cinsellik Mizah Korku, iletisim
Yaynlari, Istanbul, 2010, s. 96-97
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arkadasimla sadece ikimizin mesaj sesi ayni giin i¢inde sadece onun ¢alan telefon sesi dikkatimi

cekiyor.

Isitsel biling altida her sesi algilar isitme esiginin iistiinde yalniz biz fark edemeyebiliriz.

Isitsel bilingaltinin kullanildig1 mecralar bir kag 6rnek

Bu teknigi Amerika Birlesik Devletleri Savunma Bakanligi'm Korfez Savasinda
kulland1g1 iddia edilmistir. Kuran-1 Kerim yayim yapan bir radyonun yayinlarinin tamaminda
arka plana bu teknik uygulanarak "Direnmeniz faydasiz!" "Direnmeyin!" mesaji verildigi, hatta
ulusal marglarinin arka planina da yine bu mesajin konuldugu soylenmistir. Giicli dylesine
yiiksektir ki duyma oOziirlillerin bile bu teknikle mesajlar1 algiladigi bilimsel g¢alismalarda

kanitlanmigtir. 168

Binoral Seslerle Bilincalti1 Mesaj
1839 yilinda Alman arastirmact H.W. Dove benzer frekanslarda iki ahenkli sesin beyin

de iigiincii bir ses olusturdugunu kesfetti. Iste buna binoral ses diyoruz.

Mesela sag kulaga 400 Hz lik bir ses, sol kulaga 408 Hz lik bir ses dinletirsek {igiincii
bir ses yani 8 HZz'lik bir ses elde etmis oluruz. Bu ses alfa dalga boyuna tekabiil eder. Boylece
beyni alfa dalga boyuna gegirebiliriz. Ya da ulasmak istedigimiz dalga boyunda binoral ses

olusturabiliriz.

Bilingalt1 telkin kayitlarinda arka plandaki ses bu binoral sestir. Kayitlarm belli bir
stiresi sadece binoral sestir bdylece beyin telkinleri daha ¢cabuk kabul edecegi trans seviyesine

ulastirilir, telkinler bu seviyeye ulastiktan sonra baglar.

Arka plandaki binoral sesler helikopter sesine benzer degisik sesler olabilir, siddeti o
kadar yiliksek degildir. Binoral sesler ¢esitli amaglarla kullanilabilir. Gevseme, uyku sorunlart,

hafiza giiclendirme, konsantrasyon artirma, odaklanma, meditasyon gibi.
iste baz1 dalga boylar ve sagladiklar etkiler: "
Bilingalt1 programlama 5-7 hz aras,
Stresten arinma ve ¢abuk bir gevseme-5-10 hz
Meditasyon 4-7 hz
Uyku yerine 5 hz lik 30 dakikalik bir oturum 2-3 saatlik uyku yerine gegebilir
Uykusuzluk Tedavisi ilk on dakika 4-6 hz, 20-30 dakika 35 hz

Iyi hissetmek 45 dakika 4-7 hz

186 Daric1 Sefer, Subliminal Isgal, Destek Yaym Evi, Istanbul, 2012, s. 312-313
167 http://www.hls-cekimyasasi.com/p/12.html, Erisim Tarihi: 08.11.2014
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Imgeleme Bir siire 6 hz daha sonra 10 hz
Self hipnoz 8-10 hz

Hizli 6grenme 7-9 hz

Sezgi gelistirme 4-7 hz

Yiksek biling seviyesi 4-7 hz

Miizik kiiplerinde 6nce verilmek istenen mesaj, melodili bir sekilde, sarki sozii gibi
okunur. Ardindan bu bilgisayar programi vasitasiyla ters cevrilir. Ancak Hz degeri
disiiriilmedigi i¢in ses hala duyulabilmektedir. Bu duyulan ses maskelemek i¢in asil sarki sozii
bununla ortiisecek sekilde (melodisi, sdzlerin benzetilmesi, uyumu vs.) tekrar yazilir ve okunur.
Bu yontem Binoral seslerle verilen (ki aslinda subliminal mesajlarin en etkin oldugu frekans
aralig1 elde edilir) mesajlardan bile katbekat etkilidir. Kulaklik gerektirmez. Bu yilizden bir
video igerisinde, mp3 igerisinde rahatlikla konulabilir. Tiirkiye'de de tersten g¢alindiginda
ozellikle "Anlamaz anlamaz!" diye baglayan parcayi dinlediginiz zaman kelimelerin anlamli bir

biitiin olusturacak sekilde hem de miizigiyle birlikte bu denli nasil uyustuguna sasiracaksiniz. 168
Cift Kulak-Karsit Mesaj

Bu teknikte her iki kulaktan aynmi anda farkli mesajlar gonderilir. Bilingli zihin bu
karigikliktan dolay1r mesajlar1 algilayamamaktadir. Ancak bilingalti her iki mesaji da kolaylikla

algilar. Bu teknigin 6zelliginden dolay1 yine kulaklik kullanilmas1 gerekmektedir.

Cherry'nin (1953) yaptig1 ¢ift kulaklik deneylerinde her bir kulaga farkli mesajlar
gonderilir. Deneklere her iki kulakliktan farklt mesajlar gonderildigi sdylenir. Deney sirasinda
deneklere kulakligin sadece birinden gelen mesaja dikkatlerini yogunlastirmalarini, ne oldugunu

anlamalari istenir. Birgogu bilingli diizeyde mesajin ne oldugunu anlar.

Fakat Cherry tiim dikkatler bir taraftaki mesaja yogunlasmigken, deneklerin dikkat
etmedikleri taraftaki mesaji da anlayip anlamadiklarin1 merak eder. Cherry yaptigi analizlerde,
deneklerin dikkati farkli kulakliga yogunlastirmalarina ragmen diger kulaga gelen mesaji
algiladiklarini, bir insan sesi mi yoksa giiriiltii mii oldugunu ayirabildiklerini, bir erkek sesinden

ne zaman bir kadin sesine doniistiiglinii bildiklerini bulmugtur.16°

188 Daric1 Sefer, Subliminal Isgal, Destek Yaym Evi, Istanbul, 2012, s. 312-313
169 Daric1 Sefer, a.g.e., s. 313
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4.4.4. Kokusal Bilin¢alti Mesaj

Burnun iist kisimlarinda koku epitali adi verilen alict hiicreler bulunmaktadir. Buruna
giren gazlar, burun iginden gecerken aymi zamanda koku epitali hiicrelerini uyarir. Bu

uyarilmanin sinirsel enerji olarak beyne gitmesiyle algilama gergeklesir.'™

Kokular bize huzur, nese, canlilik, gii¢, cazibe gibi bazi vaatlerde bulunabilir. Deri
kokusu, zenginligi, dayanikliligi, gevsemeyi ve odiillendirmeyi cagristirir. Bdyle kisisel ihti-
yaglar1 olan bir kisi deri iiriinlerini daha fazla tiiketebilir. Bu yiizden deri koltuklu arabalar
kisinin ilgisini daha fazla cekebilir. Taze kurabiye kokusu, anne sefkatini ya da ailenin
koruyuculugunu ¢agristirabilir. Bununla uyumlu olarak, Amerikali emlakg¢ilar kurabiye

kokusunun evi kiralamay1 ya da satin almay1 hizlandirdigin1 gézlemlemislerdir.

Bazi magazalar her subesinde ayni kokuyu kullanarak, kokuyla markay1
iligkilendirmemizi saglar. Boylece o kokuyu duydugumuzda, farkina varmadan o magazaya
gidip aligveris yapmak isteyebiliriz. Reyonlarda kullanilan farkli kokular, insanlarda

tetikledikleri ¢agrisimlar araciligryla farkl tarz iirlinleri satmay1 kolaylastirabilir. '™

Tiiketicinin satin alma arzusunu tetiklemek ig¢in magaza sahiplerinin buldugu son
yontem, miisterileri kokularla bastan c¢ikartmak. Bu yontemin ne denli etkili oldugunu ilk
kesfedenlerden biri ABD’li yatak iireticisi Select Comfort. 400 magazadan olusan gok genis bir
perakende zincirine sahip olan sirket, magazalarinda kullandiklar1 sakinlestirici bir kokunun
misterileri silte ve yatak takimi satin almaya Ozendirdigini kesfetti. Bu koku karigimini
gelistiren sirketin adi ScentAir. Uriine 6zel koku tasarlayan sirketlerden biri olan ScentAir,
kehribar, kakule ve bergamot kokularindan elde edilen bu karigimin insanlarda istirahat etme,

uzanma arzusunu artirdigini kesfetmis. 72

Kokunun insanlar tizerindeki etkisini aligveris merkezi yoneticileri de kesfetmistir. Bir
aligveris merkezi zinciri hamilelerin aligveriste uzun zaman gegcirdiklerini fark ederek bu
kadinlar tizerinde bir galisma yapmaya karar verdi. Hamilelik, kadinlarin hayatindaki en temel
duygusal donemlerden biridir. Diinyaya yeni bir hayat getirmenin heyecanli bekleyisi ve
hormon degisiklikleri arasinda kalan kadmnlar her tiirlii oneri karsisinda zaaf gosterirler.
Aligveris merkezi zinciri bu diisiinceyle, ses ve kokularin giiclinii kullanarak denemeler

yapmaya giristi. Ilk olarak, kiyafet satilan tiim noktalara

Johnson&Johnson marka bebek kolonyalar1 piiskiirtiillmeye baslandi. Sonra yiyecek-
icecek boliimlerine kiraz kokusu sikildi. Bu yerlerde s6z konusu kusaktan kadinlarin dogdugu

déneme ait huzur verici hafif miizikler ¢alinmaya baglandi. Hedefe ulagilmisti. Hamileler,

170 Ciiceloglu Dogan, Insan ve Davranmist, , Remzi Kitapevi, (28.basim), Istanbul s. 99
171 Unsalver B. Onen, Aligverigkolik, Tiiketirken Tiiketen Takinti, Timas Yayinlari, Istanbul, 2011, s. 107
172 http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/printnews.aspx?DoclD=5403142, Erisim Tarihi: 26.11.2014
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aligveris merkezinden daha fazla aligveris yapmaya basladilar. Bu duyusal deneyin
baslamasindan yaklasik bir yil sonra aligveris merkezi ydnetimine annelerden mektuplar
gelmeye basladi. Anneler, zincirin biinyesindeki magazalarin yeni dogan bebekleri iizerindeki
inanilmaz etkisini anlatryorlardi. Aligveris merkezlerine girdikleri anda bebekler sakinlesiyordu.
Gelen mektuplarin % 601 bu konu hakkindaydi. Yoneticiler, bulgular1 inceledikten sonra ko-
lonya ve kiraz kokulariin rahatlatici etkisinin ve hos seslerin rahmin igine kadar ulastigi

sonucuna vardilar.17

Yapilan bilimsel ¢aligmalar gosteriyor ki kokuyla ilgili bilgi beynin limbik sistemine
entegre edilmis durumdadir. Yani koku miisteriyle duygusal bag kurmanin en Onemli
araglarindan birisidir. Taze cekilmis kahve kokusunun beyni nasil uyardigini hepimiz biliriz.
Erkeklerin %80’i, kadinlarin ise %90’1 kokular sayesinde duygusal anilarmin tetiklendigini

ifade etmektedir.1#

Koku duyusunun subliminal mesajlar yoniinden bulunmaz bir yonii vardir. Koku alma
hiicreleri, hi¢bir snaptik baglantidan ge¢meden beyinle direkt iliski kurmaktadir. Yani beyinle
herhangi bir snaptik baglant1 olmadan dogrudan iletisime gecen tek duyu koku almadir.*’

"Reklamcilik tek sey iizerine kuruludur: Mutluluk. Mutluluk nedir bilir misiniz? O,
yeni bir arabanin kokusudur. O, korkudan kurtulmaktir. Mutluluk, yolun bir kenarinda size

yaptiginiz sey neyse dogru yapryor oldugunuzu sdyleyen bir reklam tabelasidir."Don Draper,
"Mad Men" dizisi karakteri’

4.5. Bilinc¢alti reklamlarda cinsellik ve korku (6liim ve dogum arketipi)

Motivasyonel yonlendirme ve bilingalt1 tekniklerin en can alici, en fazla ortak noktasi
ve ayni zamanda en gorsel en hissedilebilir, en etkili iki giidiisii cinsel ihtiya¢ ve giivenliktir
(korku, gerilim ve huzursuzluk). Saydigimiz sebeplerden dolay1 Kitle iletisim ve beraberinde
reklamcilikta en ¢ok kullanilan iki cezbedicidir. Simdi bu tanimdan yola ¢ikarak tezimizin iki

ana kolonunu olusturan cinsellik ve korkuyu detayli igleyelim.

Cekicilik Kavrami; Cekicilik, ikna edici iletisimin oldugu her yerde binlerce yildir
tizerinde kafa yorulan bir kavram, bir reklam mesajinin 6ziinii olusturan, tiiketicinin aklina
ve/veya kalbine seslenen, duygusal ve rasyonel gereksinimlerine yanit vermeye ¢alisan bir un-

surdur.

Tiiketicilerin, psikolojik gereksinimleriyle baglantili olan duygusal ¢ekiciliklerde

titketim olgusu, bir iiriinii kullanmaya iligkin 6diiller ve kullanmamaya iliskin cezalar lizerinden

173 Lindstrom Martin, Brandwashed (Pazarlama ve Reklamcilik Sektoriiniin Uyguladigi Hilelere Carpict Bir Bakis),
(Cev: Levent Géktem), Optimist Yayinlari, Istanbul, 2012, s. 58

174 Tuncel Kiirsat, Satista Koku Ile Farlindalik Yaratmak, http://www.kursattuncel.com/2013/10/satista-koku-ile-
farkindalik-yaratmak/, Erisim Tarihi: 25.11.2014

175 Daric1 Sefer, Bilingalti Reklamcilik ve ,iletisim Teknikleri, Gelisim Universitesi Yaynlari, Istanbul, 2013, 5.232-
235

176 Biskin Ferdi, Subliminal A.S., Elma Yaymn Evi, Ankara, 2014, s. 176
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tasarlanir. Statii sahibi olma, gencligi yakalama, iyi bir vatandas ya da ebeveyn olma,

reklamlarda duygusal cekicilikler araciligiyla sunulan ddiillerden bazilaridir.
4.5.1. Cinsellik

Cinsellik c¢ekiciligi, reklamda yer alan gorsel ve yazili unsurlarin, hedef kitlenin
cinsellikle ilgili diirtiilerini uyarmak ve reklam hedeflerine ulasmak i¢in cinsel icerik tagimasi ve

reklama konu olan iirlin ya da hizmetin gesitli cinsel vaatlerle iligkilendirilmesidir.t"

Kegeye gore: Cinsellik kadin ya da erkek olmak, iiremek yani hayatin ve neslin
devamini saglama diirtiisii ve daha ¢ok beden temasi sonucu hissedilen bir mutluluk hissi ve

hazdir.®

Kahraman'a gore erotizmi doguran temel nokta, cinselligin gizliligidir. Cinselligi
yakalamak ancak onu perdeleyen engellerin Otesine gecilmesiyle miimkiindiir. Cinselligi
¢evreleyen perdeler erotizmin dogusuna da kaynaklik eder. Erotik olan, bir seyi agik¢a gosteren

degil, duyumsatan, animsatan, bir seyleri insanlara anistirandir. Tersi ise pornografidir.t™

Adler'e gore insan toplumsal bir varliktir ve davranislarinin olusumunda diger insanlarla
olan etkilesiminin 6nemli bir pay1 bulunur. Toplumsal yasamla birlikte insanlar kendilerini ye-
tersiz, eksik gormeye baslarlar ve asagililk duygusuna kapilirlar. Adler'e gore, insan
motivasyonunun temelinde Freud'un iddia ettigi gibi cinsellik degil, fiziksel eksikliklerin yani
bu asagilik duygusunun azaltilmasi yatar; insanlar sosyal etkiler, basar1 ve {istiinliige ulagma

cabalarina bagli olarak motive olurlar.%

Kapitalizmin tetikledigi kiiresellesmeyle birlikte cinsellige doniik yaklasim da diinyanin
diger bolgelerine de yayilmaya baglamistir. Bu siiregte alinip satilan, kamusal alanda tiiketilen

bir metaya donistiiriilmiis olan cinsellik "6zglir" bir sekilde ifade edilebilir.

20. ylizyilda cinsellige dair kisitlamalarin bityiik bir ¢okiis yasadigini dile getiren Duby
gore; Pek ¢ok kisinin agzini hayretten acik birakan bir hizla, gézlerimizin 6niinde, yiizyillardir
cinsiyetler arasindaki iligkileri diizenlemek i¢in kurulmus olan tiim catilar ¢okiiverdi. Yasaklar
ortadan kalkti. Bedenler ¢iplaklasti. Baz1 sozleri duyunca kizarmamaya alistik. Eskiden biiyiik
bir 6zenle saklanan kimi davraniglar sergilenir oldu, evlilik de yeni bigimlere biiriindii. Bu
devrim, kusaklar boyunca ekonomi ya da kiiltiirde goriilen tiim degisikliklerden daha temel,
daha derindi, yine devrim diye adlandirdigimiz diger sarsintilar, bunun yaninda yiizeysel ve

gecici kaliyordu. '8

177 Elden Miige ve Bakir Ugur, Cinsellik Mizah Korku, Iletisim Yayinlari, istanbul, 2010, 5.98

178 Elden Miige ve Bakir Ugur, a.g.e., s. 137

179 Kahraman, Hasan Biilent, Cinsellik, Gorsellik, Pornografi, Agora Kitaphg, , Istanbul, 2005, s. 7

180 Doksat M. Kerem vd., Bireysel, Sosyal ve Siklotimik Bir Adam: Alfred Adler, Yeni Symposium, Sayt: 43 (2),
2005, s. 58-63

181 Duby Georges, Bati'da Ask ve Cinsellik, (Cev: Aysen Giir), Iletisim Yayinlan, Istanbul, 1992. s. 8-9
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Bir yandan cinselligin kiskirtildigi, gerek kadinlar gerekse erkekler tarafindan rahatca
yaganabilir ve ilizerinde konusulabilir bir olguya doniistiigii bit atmosfer yaratilirken, bir yandan
da cinselligin sinirlar1 ticari kaygilar dogrultusunda ¢izilerek alinip satilabilen bir meta, bir

tilketim nesnesi ya da aracina doniistiiriilmektedir. 18
4.5.1.1. Kitle iletisiminde Cinsellik

Kapitalizmle birlikte cinsellik tiiketim kiiltiiriniin bir pargast haline getirilmistir. Artik
evden arabaya bir¢cok metaya cinsel anlamlar yiiklenmeye baslamakta; bireyler siirekli tahrik
edilerek bu metalara sahip olma yoluyla cinsel arzularimi tatmin edebileceklerine
inandirilmaktadirlar. Bu siire¢ cinselligi giindelik hayatin hemen her alaninda giindemde
tutarken ayn1 zamanda da 6ziinden uzaklastirip onu aligverisle, para harcamakla ilgili bir olgu

haline getirir.

Arastirmalara goére ABD'de en ¢ok televizyon izlenen saatlerde yaymnlanan TV
programlarinin %75', dizilerin %80' cinsellik i¢ermektedir. Bir ¢ocuk, c¢evresinden yilda
yaklasik 15.000 cinsellige dair ileti alir. Kanada'da ergenlik ¢cagindaki erkeklerin %90, kizlarin
ise, %60'1 y1lda en az bir porno film izler. ABD'de erkek cocuklarimin %43'i yilda en az bir kez
pornografik yaym yapan dergilere bakar.'®® Tiirkiye'de ve diinyanin bir¢ok iilkesinde arama
motorlarindan en ¢ok aranan konular listesinde birinci sirada cinsellikle ilgili kelimeler (seks,

porno vb.) gelir.

Glinlimiiz modern toplumlarina damgasini vuran koksiizlesme, aile ve yurt baglarinin
kopmasi, bireyin aidiyetlik duygusunu yitirmesi, gergcek cinsellikten uzaklagmis bu cinselligin
bir aci1g1 kapatma, bir eksigi telafi etme gibi islevlerini de beraberinde getirir. Bireyler bu tarz
tirlinlere sigmarak yalmzliklarimi bir 6l¢iide de olsa unutma yoluna giderler.'®* Bu bakimdan
medyada sunulan cinsellik ayni1 zamanda bir tiirlii tatmin edilemeyen cinsel arzular i¢in ikame

bir rol oynar, bu da bizi Freud'un s6ziinii ettigi "skopofili* kavramini ele almaya gotiiriir. %

Bir anlamda ikame, yiiceltme olan skopofili tek basina degil, cinsellikle iligkili bir
kavramdir ve biraz genisletildiginde narsisizmin, fetigsizmin en 6nemli kurucu 6gelerinden birisi
haline gelir. "Iletisim caginda" medyanin kitlelerle kurdugu iliskide skopofili oldukca
kigkirtilmis durumdadir. Bireylerin yasamlarinin her alanina niifuz eden televizyon bakarak
tatmin olmanin en 6nemli kaynagi durumuna gelmistir. Televizyon her seyin Gtesinde bu

olusumu farkli diizeylerde tahrik edebilir. Izlerken, yemek yerken veya baska seylerle

182 E]den Miige ve Bakir Ugur, Cinsellik Mizah Korku, Iletisim Yayinlar, istanbul, 2010, s. 144-145

183 Harris Richard Jackson, A Cognitive Psychology of Mass Communication, Lasvrence Er-lbaum Associates,
Mahwah, NJ, (4. baski), 2008, s. 263

184 Roloff Bernhard ve Seeblen Georg, Erotik Sinema -Cinsellik Sinemasimin Tarihi ve Mitolojisi, (Cev: Veysel
Atayman), Alan Yaymcilik, Istanbul, 1996, s. 25

* Skopofili: bakmaktan, izlemekten zevk almayi ifade eden bir kavramdir

185 Elden Miige ve Bakar Ugur, Cinsellik Mizah Korku, Iletisim Yayinlar, istanbul, 2010, s. 151
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ugrasirken televizyon izleyen insanin bakmaktan aldigi haz ve tatmin giderek artar. Haz, tek
boyutlu olmaktan ¢ikip gizli, karmasik, yogun ve cetrefil bir hedonizmle i¢ i¢e ge¢mis bir
cinsellige doniislir. Ayrica televizyonlarin ve televizyon iizerinden izlenen filmlerin,
programlarin, reklamlarin vb. sundugu gorsel zenginlik, bu cinselligin fantezi boyutunu tatmin

eder.186

Sanati ve bilgiyi metalagtiran kitle kiiltiirii, gorsel, isitsel ortamda insan1 da
metalastirmistir. Ozellikle cinselligin her firsatta one cikarildigi bu siirecte, ¢iplak rating avcisi

durumuna gelen kadin imajlar1 ortaya ¢ikmugtir. 8

Oyle ki modern anlamda ilk olarak 1970'te sinema diinyasinda yerini alan porno filmler,
Forbes dergisi tarafindan yayinlanan bir aragtirmaya gore bugiin 14 milyar dolarlik dev bir
ekonomiye dontigmiistiir.’®® Bu ekonomik hacim, tiim Rock miizik endiistrisinden ya da

Hollywood'dan ¢ok daha genistir. 189

1974-1980 Yillar arisinda iilkemizde de maalesef Amerika'da oldugu gibi Yesilgam’da

baltalayan bir erotik, porno filim furyasi yasanmigtir.%

Medya, cinselligi kullanarak, bir yandan tiikketimin devamliligini saglarken bir yandan
da yasadig1 toplumda gittik¢ce yalnizlasmis bireylere "bakarak haz duyacaklar1" bir "nimet"

olarak sunar.

Maxwell ve Dickman'a gore her giin karsi karsiya kaldigimiz iletilere verdigimiz
tepkileri en ¢ok etkileyen sey hormonlarimiz ve bunlarin ndro iletenleridir. Adrenalin tepki-
lerimizi tetikler, insiilin kendimizi rahatta ve giivende hissetmemizi saglar (¢ikolatanin verdigi
hislerin nedeni budur), tiroksin algilarimizi keskinlestirir. insanlardaki en giiclii hormonlar
cinsel olanlar yani testosteron ve ostrojendir. Her insanda bu iki hormon da bulunur ve bunlarin
salgilanma oranlar1 davraniglart etkiler. Reklamcilar tam da bu noktaya en gii¢lii mayinlar

yerlestirmisler, reklamlarda cinsel ¢ekicilikleri kullanmaktan vazgegmemiglerdir.%*

Lambiase ve Reichert'a gore; Reklamcilarin ve markalarin olduk¢a ¢ok sayida amaclar
dogrultusunda yoneldikleri cinsel ¢ekiciliklerin kullanimina tiiketicilerin de yonelmesinin belirli
nedenleri bulunur. Kuskusuz bu nedenlerin basinda, cinsel gekicilik kullanan reklamlarin

tiikketicilere tasidiklar1 vaatler gelir. S6z konusu vaatler soyle siralanabilir.1%?

186 Kahraman, Hasan Biilent, Cinsellik, Gorsellik, Pornografi, Agora Kitaphgi, , Istanbul, 2005, s. 50

187 Bigake1 Ilker, Iletisim Diinyamiz -insan Odakli Toplumsal Bir Bakis, MediaCat Yaynlari, istanbul, 2001, s. 76

188 Ackman Dan, How Big Is Porn? http://www.forbes.com/2001/05/25/0524porn.html, Erisim Tarihi:25.11.2014
189Amis Martin, A Rough Trade, http://www.guardian.co.uk/books/2001/mar/17/society.martinamisl, Erisim
Tarihi: 10.07.2009, Aktaran: Elden Miige ve Bakir Ugur, Cinsellik Mizah Korku, iletisim Yayinlari, Istanbul, 2010,
s. 153

190 Demirci Cihan, http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/printnews.aspx?DoclD=267985 Erisim Tarihi: 09.11.2014
191 Maxwell Richard ve Dickman Robert, fkna Yontemleri -Daha Iyi Sunus, Daha Hizli Satis, Daha Cok Is Yapmak
I¢in, (Cev: Taylan Taftaf), Alfa Basim Yayim, Istanbul, 2008, .82

192 Elden Miige ve Bakir Ugur, a.g.e., s. 158-159
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Cinsel cazibe: Bunu giy, bunu tiiket, bunu i¢, bunu uygula; bdylece 6teki insanlarin

goziinde daha fazla cinsel cazibeye sahip olacaksin.

1. Cinselligi yasama ve ¢ok daha fazla zevk alma: Bunu giy, bunu tiiket, bunu i¢, bunu
uygula; boylece cinsel iligki yasama olasiligin yiikselecek ve girdigin cinsel iliskiden ¢cok daha

fazla zevk alacaksin. Red Bull reklami bunu en iyi 6rneklerindedir. "Kanatlandirir"!

2. Cinsel 6zsayg hissi: Bunu giy, bunu tiikket, bunu ic, bunu uygula; bdylece kendinde

hissettigin seksilik ve sehvet duygularin artacak.

Bagarili bir reklamin ya da herhangi bir iletisim cabasinin en temel ozelliginin
izleyicisini/okuyucusunu hipnotize etmesi ve istenen yonde davranisin ya da tutumun elde
edilmesi oldugunu diisiinen Joe Vitale gore;!% seks insanlar tizerinde hipnotik bir etkiye sahiptir

ki bu nedenle reklamlarda siklikla yer bulur.

Ikna edici iletisim alanindaki ¢alismalariyla taninan sosyal psikolog Robert Cialdini'ye
gore bireylerde pozitif ¢agrisimlarin ortaya ¢ikmasini saglayan imgeler, kisiler, konular, olaylar
vb. bireylerin tutumlar iizerinde etkili olabilir. Reklamlarda bu nedenle siirekli olarak pozitif
cagrisima neden olabilecek seylerle reklami yapilan {iriin arasinda bag kurulmaya calisir.
Otomobil reklamlarinda yer alan giizel, ¢ekici mankenlerin kullanimin nedeni budur. Bu tarz
reklamlarda reklami yapanlarin amaci, reklamda yer alan mankenlerin olumlu 6zelliklerini,
reklami yapilan iiriinle bulusturabilir. Yapilan bir aragtirmada bastan ¢ikarici geng bir kadin
mankenin yer aldig1 otomobili tanitan reklam1 géren erkek deneklerin, mankenin yer almadig1
ayn1 reklam gosterilen deneklerle karsilastirildiklarinda, reklami yapilan otomobili daha hizli,
daha c¢ekici, daha pahali goriiniimlii ve daha iyi tasarlanmig bulduklar1 saptanmistir. Ancak

ilging bir sekilde, denekler kendilerine daha sonra soruldugunda, gen¢ kadinin

varliginin, kendi degerlendirmelerini etkiledigini kabul etmemiglerdir.**

Bazi markalar hedef kitlelerine iiriinlerini pazarlarken ayni zamanda bir yasam tarzi
Onerisini de pazarlarlar. Reichert'a gére yasam tarzi pazarlamak, simdiki halinden daha farkli
olmay1 arzulayan hedef kitleye hitap etmeyi gerektirir. Bu kitle reklamlarda gordiikleri modeller
gibi gorinmek, onlarin yaptiklarin1 yapmak ve onlar gibi davranmak isterler. Reklamlardaki
modeller gercek, ama yasam tarzlar1 gercek degildir. Gosterilen yasam tarzi, kar getirecek
cogunlukta bir kitlenin hayallerini kavradigina inanan yaratict yoOnetmenlerin ve
pazarlamacilarin, dikkatlice kurguladigi bir imgeler biitiinlinden ibarettir. Eger tiiketiciler
isterlerse bu kurguyu satin alabilmeleri miimkiindiir. Reklamda gosterilen iiriin sadece 0 yasam

tarzini tamamlayan bir aragtir. Bu noktada cinsellik, reklamin dikkat ¢ekmesi ve markanin

198 Vitale, Joe, Kelimelerle ikna Etmenin Yollan -Tiiketicileri Hipnotize eden Metin Yazma Teknikleri, (Cev: Zeynep
Yaman ve {lke Haydaroglu), MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2008, s. 163

194 Elden Miige ve Bakir Ugur, Cinsellik Mizah Korku, iletisim Yayinlari, istanbul, 2010, s. 159

72



tensel ¢agrigimlar saglamasi agisindan olduk¢a sik bagvurulan bir imgedir. Abercrombie &
Fitch, Tommy Hilfiger, Gucci, Versace gibi markalar yasam tarzi kurgusunu basariyla kullanan,
bunu yaparken de sanatsal bir yaklasimla sunulan cinsel imgelere (¢iplaklik, cazibeli modeller

vb.) birincil, {iriine ise, ikincil olarak yer verir. 1%

Berger konuyla ilgili daha farkli bir yaklagim getirir. Ona gore reklamlarda kadin
bedeninin sergilenmesi, erkekler kadar kadinlar i¢in de ilgi ¢ekici olabilir. Ancak bir kadinin,
reklamda kadin bedeninin sergilenisine olan ilgisi erkeginkinden daha farkli dinamiklere
sahiptir. Erkekler bakmak ve izlemek dirtisiine sahipken kadinlar izlenmek diirtiisiine
sahiptirler. Kadmin kendi varligin1 algilayisi, kendisi olarak bir bagkasi tarafindan begenilme
duygusuyla tamamlanir. Erkekler davrandiklari gibi, kadinlarsa goriindiikleri gibidirler.
Erkekler kadinlar1 seyrederler. Kadinlarsa seyredilislerini seyrederler. Bu durum, yalmz
erkeklerle kadinlar arasindaki iligkileri degil, kadinlarin kendileriyle iligkilerini de belirler.
Kadinm i¢indeki gozlemci erkek, gozlenense kadindir.’*® Hani derler ya kadinlar erkekler igin

soyunur; birbirleri igin giyinirler.

Psikanaliz ve tiiketim kiiltiirii tizerine galigmalari bulunan Rachel Bowlby cinselligin
pazarlama ¢abalarinda kullanilmasima ilging bir yaklasim getirir. Ona gore psikanalizde ele ali-
nan dilekler ve onlarla ilgili objeler ayn1 zamanda tiiketim kiiltiiriinde de kendisine yer bulur,
kisisel arzular bir tiriine sahip olmakla tatmin edilmeye ¢aligilir. Dikkatli bakildiginda iiremeyle
tilketim arasinda oldukca acik baglanti noktalar1 bulunur. Cocuk yapma istegiyle bir
iriinii/hizmeti satin alma istegi birbiriyle iliskilidir. Bu nedenle ¢agimizda dogum kontrol yon-
temleriyle birbirinden ayrilmis olan cinsellikle lireme olgulari, tiikketim toplumunda tekrar bir
araya gelmistir. Anne ya da baba olmak, bir arabaya ya da baska bir esyaya sahip olmakla ika-

me edilir.27
Haz Pazarlamak

Schroeder ve Borgerson'a gore; tiiketim toplumunda birgok esya ve nesne reklamlar
araciligryla fetis durumuna getirilmistir. Cinsel doyum saglamak i¢in belli cansiz nesnelere (ig
camasir, eldiven vb.) cinsel anlamlar yiiklenmesi® yani cinsel enerjinin beden yerine nesnelere
yonlendirilmesi olan fetisizm, pazarlama iletisimi cabalarini analiz etmede islevsel bir

kavramdir.

195 Reichert Tom, Reklamciligin Erotik Tarihi, (Cev: Lidya Yazmaciyan ve Vahit Bora), Giincel Yayincilik, Istanbul,
2004, s. 278-279

196 Berger John, Gérme Bigimleri, (Cev: Yurdanur Salman), Metis Yayinlari, (8. Baski), istanbul, 2002, s. 46-47

197 Elden Miige ve Bakir Ugur, Cinsellik Mizah Korku, fletisim Yayinlari, istanbul, 2010, s. 169-170

198 Budak Selguk, Psikoloji Szligii, Bilim ve Sanat Yayinlari, (3.Baski), Ankara, 2005, s. 298
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Magnum reklamlar1 6mek olarak gosterilebilir. Magnum’u ararken birde ne gorsem
meshur panda maskotlu dondurma tamamen libas degistirmis. Deyim yerindeyse kendini agmisg!

Yalniz reklam yasaklanmig. Bir kaynaktan izledigim video gergekten pes dedirtti!

Yukarda o kadar tanim yazili, bu tanimlar bile yetersiz. Duygulara, goze, akla, giidiilere,

insana ait ne varsa kullanilmais.

Magnum reklamlar1 artitk bu konuda bir ekol olmus cinselligi en ¢ok kullanan gida
driinii saticilarinin basinda gelir. Ciinkii sadece Avrupa’da yenilen dondurmalar i¢in ise 11

milyar dolar harcanmaktadir.

(Resim: 18) http://www.haberegider.com/blog/video-yeni-panda-dondurma-reklami-panda-magic-

magnuma-rakip/

199 Gtate of the World 2004, The World Watch Institute. Aktaran: http://www.sizinti.com.tr/konular/ayrinti/tuketim-
cilginligi-ve-mutluluk-arasindaki-paradoks.html, Erigim: 09.11.2014
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(Resim: 19) http://ottomanm2d.blogspot.com.tr/2013/07/magnumseytan-hazza-cagryor-desifre.html

Reklam tarihi, cinselligi etkili bir sekilde kullanan bir¢cok firmanin elde ettigi onemli
ticari basarilara tanik olmustur. Calvin Klein, Victoria's Secret bunlardan bazilaridir.2 Daha

bir¢ok 6rnek gosterilebilir.
Duygusal fayda saglamak

Vance Packard'in da belirttigi gibi reklamlarda cinselligin kullanimi gesitli simgeler ve
durumlar araciligiyla bireylerdeki cinsel 6zgiiven gereksinimine hizmet eder. Reklamlarda yer
alan irdnlerin kullanilis bigimleriyle ve ustiin 6zellikleriyle kendi cinsel giicii arasinda bag

kuran bireyler reklami izleyerek ya da tirtinii alarak tatmin olma yoluna giderler.2o!
Yasam tarzi pazarlamak

Firmalar hedef kitlelerine dirlinleriyle beraber yasam tarzlari da pazarlayabilirler.
Kuskusuz bu siiregte iiriinler tiiketicilere sunulan yasam tarzlarinin tamamlayicist konumda olur
ve reklamlar buna odaklanir. Yagam tarzi pazarlamada cinsellik oldukga fazla kullanilan reklam
cekiciligidir. Reklamlardaki "eglen", "6zgiir ol", "sinir tanima", "radikal ol" vb. mesajlar ¢o-

gunlukla cinsel imgelerle desteklenir ve cinselligin Ozgiirce, sinir tanimadan, en yiiksek

200 Elden Miige ve Bakir Ugur, Cinsellik Mizah Korku, fletisim Yayinlari, istanbul, 2010, s. 144-145
201 packard, Vance, Caktirmadan ikna, (Cev: Giirkal Aylan), MediaCat Yaynlari, Istanbul, 2006. s. 96-108
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doyumda, kimseyi dikkate almadan, hedonizm* {izerine odaklanmis yasam tarzlart hedef

kitlelere (6zellikle geng ve ergenlik ¢agindaki) pazarlanir.2®2
4.5.1.2. Reklamda Cinselligin kullamim sekli Ciplakhk/giyiniklik

Ciplaklik insanlarin cinsel anlamda uyarilmalar1 i¢in gerekli olan faktdrleri belki de
basinda gelir. Bir erkek ya da kadin i¢in karsi cinsin bedeninin "mahrem" olarak nitelendirilen
boliimlerini ya da hi¢ olmazsa bir kismimi gorebilmek cinsel anlamda uyarilmak ve haz almak

i¢in yeterli olur.
Cinsel davranis

Reklamlarda cinsellik, cinsel iliskiyi a¢ik ya da dolayli olarak vurgulayan bir tarzda yer
alabilir. Bu tarz uygulamalarda cinsellik iki tarzda yer bulabilir. Birinci tarzda, reklamda tek bir
model yer alir ve s6z konusu model konusma bigimi, ses tonu, bakislari, beden dili vb. yollarla
reklamin alicist durumunda bulunan kisilere cinsel iligskiye dair uyaricilar gonderir. Burada
reklamda yer alan model, sevgilisiyle/esiyle flort eden bir kadinin ya da erkegin davraniglarina
olduk¢a benzer bir sekilde davranir ve izleyiciyi kendi sevgilisi/esi yerine koyar. Cinsel
davranisin reklamlarda ikinci kullanim tarzinda ise, birinciden farkli olarak reklamda iki (hatta
kimi zaman ikiden fazla) kisinin cinsel iliskiyi ifade eder bi¢imde yer almasidir. Burada cinsel

davranis basit bir opligmeden cinsel birlesme anin1 gosteren goriintiilere kadar gidebilir.2?

THE NEW FRAGRANCES 1Y DAG

(Resim: 20) http://www.botanikecza.com/Dolce-Gabbana-6-Lamoureux-EDT-100-ml-Unisex-
Parfum_11657.html#0

* Hazzin mutlak anlamda iyi oldugunu, insan eylemlerinin nihai anlamda haz saglayacak bir big¢imde planlanmasi
gerektigini, siirekli haz verene yonelmenin en uygun davranig bi¢imi oldugunu savunan felsefi géris. Kaynak:
(http://tr.wikipedia.org/wiki/Hazc%C4%B11%C4%B1Kk)

202 Elden Miige ve Bakir Ugur, Cinsellik Mizah Korku, iletisim Yayinlari, istanbul, 2010, s. 175

203 Reichert Tom ve Lambiase Jacqueline J., One Phenomenon, Multiple Lenses: Brid-ging Perspectives to Examine
Sex in Advertising, Reichert Tom ve Lambiase Jacqueline J. (Ed.); Sex in Advertising: Perspectives on the Erotic
Appeal, Lavvrence Erlbaum Associates Inc., Mahsvah, NJ, 2003, s. 1-8, Aktaran: Elden Miige ve Bakir Ugur, a.g.e.,
s. 178
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Dolce Gabbana markasinin piyasadaki 75ml-100ml aras1 parfiim fiyatlar1 150 TL-200
TL>4 arasinda acaba bu fiyata bize sadece koku satabilir mi? Asgari licretin 891 TL25 oldugu

bir ulkede.

Diger bir parfiim markasi yoneticisi ise (Calvin Klein Cosmetics'in Yonetim Kurulu
Bagkan yardimcist Robert Gren) parfiim reklamlarinda cinselligin kullanimiyla ilgili New York

Times gazetesine soyle bir demeg vermistir:2%°

"Parfiim hi¢bir sey yapmaz. Teri durdurmaz, cildinizdeki gozenekleri agmaz. Parfiim
denen gey, tiiketici i¢in yaratilmis bir fanteziden ibarettir. Insanlarin fantezilerinin biiyiik bir

kismt da seks ve romantizmden olusuyor”
Fiziksel Cekicilik

Insanlar arasindaki sevgiyi etkileyen giiglii etkenlerden biri olan fiziksel gekicilik
bireylerin ¢ekici oldugunu diisiindiikleri kisileri diger tiim faktorler esit olmak kosuluyla,
digerlerine oranla daha fazla sevmelerine neden olur. Ayrica fiziksel olarak ¢ekici algilanan
kisiler i¢in birgok olumlu 6zellik de diger kisiler tarafindan gelistirilir. Cana yakin olma, degerli
olma, iyi bir kisi olma vb. 6zellikler fiziksel cekicilige sahip kisilere diger insanlar tarafindan
yiiklenebilir. Dolayisiyla, c¢ekiciligi kullanarak bagkalarin1 aldatiyor ya da dolandiriyor

goriinmedigi stirece giizellik ise yarar.?”
Cinsel Gondermeler

Reklamlardaki cinsellige gonderme yapan ya da cinselligin akla gelmesini saglayan
cesidi imgeler ve sozciikler de reklamda cinsel ¢ekiciligin kullanimi baglaminda ele alinir. Daha
cok reklami gorenlerin yorumlartyla algilanmaya dayanan bu tarz cinsel gondermeler insan
bedeninin ¢esitli bolgelerine ya da cinsel birlesme anma benzer sekilde konumlandirilmis gesitli
objelerin kullanilmasi, iki anlamli ve cinsel c¢agrisim yaratan sozciiklerin ya da deyimlerin
reklam baslhiginda, metninde ya da karakterlerin konusmalarinda yer almasi, reklamin gegtigi
mekan (6rnegin yatak odasi), kamara efektleri, miizik, aydinlatma gibi unsurlar sayesinde

saglanir.28

204 http://www. mizu.com/dolce-gabbana-the-one-edp-bayan-parfum?v=11865, Erisim Tarihi: 20.11.2014

205 http://www.sabah.com.tr/ekonomi/2014/11/07/asgari-ucret-zam-orani-belli-oldu, Erisim Tarihi: 20.11.2014

206 Reichert Tom, Reklamciligm Erotik Tarihi, (Cev. Lidya Yazmactyan ve Vahit Bora), Giincel Yaymcilik, istanbul,
2004, s. 305

207 Freedman J. L., vd., Sosyal Psikoloji, (Cev: Ali Dénmez), , imge Kitabevi Yaymlari, (4. Baski), Ankara, 2003, s.
199-203

208 Reichert Tom ve Lambiase Jacqueline J., One Phenomenon, Multiple Lenses: Brid-ging Perspectives to Examine
Sex in Advertising, Reichert Tom ve Lambiase Jacqueline J. (Ed.); Sex in Advertising: Perspectives on the Erotic
Appeal, Lavvrence Erlbaum Associates Inc., Mahsvah, NJ, 2003, s. 1-8, Aktaran: Elden Miige ve Bakir Ugur,
Cinsellik Mizah Korku, Iletisim Yaynlari, Istanbul, 2010, s. 180

77




| AFEDERSINIZ,
SANTifaz ' LTI TIK zgﬁggﬁsmr-m BACAKLARINIZ!
i

SEVIYORUZ

&Em —

s lutfen
host&slerinze

69U COK

(Resim: 21) http://www.chip.com.tr/forum/subliminal-messages-ve-bilincalti_t274898.html
Bilincalti Mesaj, cinsellik cekiciligi

Reklamlarda cinsel ¢ekiciligin kullaniminin agik olarak yapildigi gibi ortiilii olarak da
yapilabilecegi yoniinde goriiste bulunur. Ornegin konuyla ilgili ¢aligmalar yapan Key'ye gore
ana akim Amerikan reklamlarinin %10 ila 20'si arasinda bir orani cinsel gekicilik kullanan
reklamlar olusturur. Ancak bilingalti mesajlar yoluyla cinselligi kullanan reklamlar hesaba

katildiginda bu oran %80'lere, hatta 90'lara tirmanir.?®
Reklamda Cinsellik Kullammmin Etkileri

Reklamlarda birbirine 4sik karakterlerin, romantizmin kullanilmasi tiiketicilere
duygusal anlamda zevk verirken, cinselligin kullanilmasi cinsel diirtiilerin tetiklenmesine,
tiketicilerin cinsel olarak uyarilmasma neden olur. Huang, konuyla ilgili arastirmasinda,
reklamlardaki cinselligin ve romantizmin reklama yonelik tutumlar {izerinde onemli etkileri
oldugunu ortaya koymus, reklamlardan duyulan zevk arttik¢a reklamlarin daha basarili sonuglar
getirdiklerini, reklamlardaki cinselligin nasil degerlendirildigi konusunda tiiketiciler nezdinde
genellenebilir bir ifade kullanmanin miimkiin olmadigini, cinselligin demografik degiskenlere

gore farkli degerlendirildigini gostermistir.?©

Lass ve Hart, Ingiltere, Almanya ve Italya'da, reklamlardaki cinsel igerige tepkilerin
ulusal kiiltiire, degerlere ve yasam tarzlarina gore nasil degistigini arastiriglardir. Arastirma,

tiiketicilerin reklamlardaki cinsel igerige bakis acis1 ilkelere, degerlere ve yasam tarzlarina gore

209 Key W. Bryan, Subliminal Sexuality: The Fountainhead for America's Obsession, Reichert, Tom ve Lambiase,
Jacqueline J. (Ed.); Scx in Advertising : Pcrspec-tives on the Erotic Appeal, Lawrence Erlbaum Associates Inc.,
Mahwah, NJ, 2003, s. 196-197

210 Elden Miige ve Bakir Ugur, Cinsellik Mizah Korku, letisim Yayinlari, Istanbul, 2010, s. 189
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degistigini gosterir. Ornegin ltalyan tiiketiciler, cinsel igerigi, diger iki iilkedeki tiiketicilere
oranla gok daha kabul edilebilir olarak degerlendirmis, olumlu goriisler belirtmis; Ingiliz
tiketiciler ise, reklamlarda cinselligi en az oranda kabul edilebilir bulan grup olmustur. Ayni
arastirmadan ¢ikan baska bir ilging sonu¢ da, kadinlarin reklamlardaki cinsellige
yaklasimlarinin, {ilkelere gore degisen oranlarda cogunlukla olumsuz olmasi; buna karsilik
erkek deneklerinse iilkelerin iiclinde de, reklamda cinselligi olumlu bulmalaridir. Bu da
reklamlarda kullanilan cinsellige kars1 tutumlarin tiiketicilerin cinsiyetlerine gore degistigini bir

kez daha ortaya koyar.2

De Barnier ve ekibi degisik tilkelerde yaptiklari arastirmada reklamlarda kullanilan
cinsel cekiciligin korku ¢ekiciligine oranla markaya yonelik tutum yaratmada daha etkili
oldugunu ortaya koymustur. Ayrica ayni aragtirmadan ¢ikan bir baska sonuca gore, reklamlarda
kullanilan ¢ekiciligin etkililigi ve kisilerin bu g¢ekiciliklere verdikleri tepkiler iilkeden tilkeye
degisir. Ornegin Fransa gibi iilkelerde reklamlarda cinsel cekicilikle karsilasmak siradan

goriildiigiinden, bireylerin bu tarz ¢ekiciliklerden etkilenme orani diiger.??
Reklamda cinselligin kullaniminin niceliksel degisimi

Reichert ve Carpenter yaptiklar1 arastirmada 1983-2003 yillar1 arasinda yayinlanan
dergi reklamlarini ele almig, 1983'ten 2003'e kadar gegen siirede cinselligin reklamlarda 6nemli
oranda artis gosterdigini saptamiglardir. 1993'te reklamlarda yer alan kadin modellerin %40"
seksi kiyafetler icin de reklamda gosterilitken bu oran 2003'te %49'a ¢ikmistir. Ayni
arastirmadan ulasilan bir bagka sonuca goreyse, 2003'te erkeklere yonelik yaym yapan
dergilerde yer alan reklamlarin %78'inde kadinlarin cinsellikle iligkili bigimde sunulduklaridir.
Halbuki 1993'te bu oran%30'dur.?*

Desmond, 1993-2008 arasindaki 15 yillik donemde kadin, erkek ve genel okuyucu
kitlesine yonelik dergilerdeki reklamlarda kullanilan erkek ve kadin modellerin giyimlerindeki
ve fiziksel temaslarindaki degisimi arastirmistir. 1115 reklamin incelendigi ¢alismada
reklamdaki modellerin kiyafetlerinin gittikce daha acik, kiskirtici hale geldigi, reklamlardaki

erkek ve kadin modeller arasindaki temasin siirekli arttig1 ortaya ¢ikmigtir.24

211 | ass Paushali ve Hart Susan, National Cultures, Values and Lifestyles Influencing Consumers' Perception
tovvards Sexual Imagery in Alcohol Advertising: An Exp-loratory Study in the UK, Germany and ltaly, Journal of
Marketing Management, Cilt 20, 2004, s. 607-623.

212 De Barnier, Virginie vd., A Cross-cultural Study of the Persuasive Effects of Sexual and Fear Appealing
Messages: A Comparison Betvveen France, Denmark, Thailand and Mexico, Asia Pacific, Advances in Consumer
Research, Cilt 6, 2005, s. 140-150.

213 Elden Miige ve Bakir Ugur, Cinsellik Mizah Korku, Iletisim Yaymnlari, Istanbul, 2010, s. 193

214 Elden Miige ve Bakir Ugur, a.g.e., s. 194
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Reklamda cinselligin kullanimina yonelik elestiriler ve tiiketici tepkileri

Birgok iilke, reklamda cinselligin kullanimini yasalarla diizenlemeye caligsa da
cinsellik igeren reklamlar verdikleri mesgjlar, kadinlara bigtikleri roller (imgeler), cinselligi ele

alis sekilleri, ahlaki degerlerle catigmalartyla giindemdeki yerini koruyor.

2008'de Avrupa Parlamentosu tarafindan hazirlanip kabul edilen konuyla ilgili bir rapor,
Avrupa Birligi'ndeki TV Ust Kurumlari’ndan esitlik ve cinsel ayrimcilik konularinda hazirlan-
mis yasalar1 dayanak gostererek c¢iplaklik iceren ve cinsel kliseler iceren reklamlart daha iyi
izlemelerini talep etmis, cinsel ayrimciliga ve haysiyet kirict goriintiilerle ilgili sifir -tolerans
politikas1 uygulanmasini istemistir. Ciplak ve sansasyonel reklamlarin Avrupa toplumlari
lizerinde zararli etkisi oldugunu soyleyen Isvecli AP milletvekili Eya-Britt Svensson raporu su

ifadelerle savunmustur.21

"Biliyoruz ki bu etki metalarin satispmin otesindedir. Bu reklamlar ¢ocuklarin
kendileri, cevreleri, kiiltiirleri ve ozellikle de siddet konusundaki diistincelerini sartlandirir.
Cinsel kliseler, daha dar cinsiyet rollerini pekistirir. Kadinlar ve kizlarin yaninda erkekler ve

cocuklara hareket ve hayat firsatlar: alanlarint sumirlandurir.”

Ulkemizde de bu konuda yapilan yasal diizenlemeler bulunmakla birlikte,
denetimler ve yaptirimlar yeterli degildir. Konumuzla alakali olarak Tiirkiye’de yapilan

yasal diizenlemede yer alan unsurlar sunlardir;

9. Madde 6-d bendine gore ise “Kadinlarin istismarina yonelik olmamalidir.
Tanmitimi  yapilan iirviin, hizmet veya imajda, kadin bedeni cinsel bir meta olarak

kullanilmamalidwr” (Resmi Gazete, 2 Kasum 2011).2%

Tiirkiye uluslararas1 diizeyde yasal baglayiciligi olan Kadinlara Karsi Her Tiirlii
Ayrimciligin - Tasfive Edilmesine Dair Sozlesmeyi (Cedaw) 1985 yilinda imzalamistir.
Medyadaki kadin temsillerinin “ayrime1” nitelikte olmalarinin konuyla dogrudan iligkili
diizenlemeler yaninda, bu s6zlesme ile de yasaklandig1 agiktir. 1995 yilinda Pekin’de yapilan ve
Tiirkiye’nin de katildigi 4. Diinya Kadin Konferansi sonucunda ortaya c¢ikan “Pekin
Deklarasyonu ve Eylem Platformu” kadin sorunlanyla iligkili 6nemli alanlardan biri olarak
medyaya isaret etmektedir. Basbakanlik Kadin Sorunlari Genel Miidiirliigii bu deklarasyona
uygun olarak, 1998 yilinda bir “Ulusal Eylem Plan1” hazirlamistir. Bu planda yer alan 6ncelikli

alanlardan biri olan “kadinlar ve medya” konusunda iki temel hedef olusturulmustur.?”

215 (www.telegraph.co.uk, Erisim Tarihi: 05.09.2008, Aktaran: Elden Miige ve Bakir Ugur, Cinsellik Mizah Korku,
Iletisim Yayinlar1, Istanbul, 2010, 5.201-208

216 Kiigiikbezirci Yagmur, Bilin¢alti Mesaj Gonderme Teknikleri Ve Bilingalti Mesajlarin Topluma Etkileri, Turkish
Studies - International Periodical For The Languages, Literature and History of Turkish or Turkic Volume 8/9
Summer Ankara, 2013, p. 1879-1894

27 Celenk Sevilay. "Kadinlarin Medyada temsili ve etik sorunlar.” Televizyon Haberciliginde Etik, 2010, s. 229-236.
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* Kitle iletisim araglar1 ve yeni iletisim teknolojileri icinde kadinlarin karar alma

stirecine katiliminin ve ulasabilirliginin arttirilmast,

* Medyada ¢agdas kadin imgelerinin yayginlastirilmast ve kadina yonelik isbirligi

alanlarmin olusturulmasi

1975 yilinda Birlesmis Milletler, kadinlarin gercekleri yansitmayan "erkek diinyasinda"
yasadigini belirterek kadinin kitle iletisim araglarinda seks simgesi ve ekonomik ilgi araci

olarak kullanilmasini kinamigtir.?8

Reklamlarda cinselligin kullanimi gerek reklamcilar gerekse de sade vatandas arasinda
her zaman 6nemli bir tartisma konusu olmustur. Reklamlar, kadinlar bir obje gibi kullanmak ve
kadmin toplumsal yasamdaki konumunu asagilamak, ahlaki degerleri yozlastirmak gibi
sebeplerle suclanirlar. Hatta cinsellik 6gesi barindiran reklamlarin kitle iletisim araglarindan ¢ok
pornografik yayin yapan mecralarda yer almasi gerektigi yoniinde diisiinceler dahi ortaya

atilir.22

Roland Barthes'in "ABD'de cinselligi, cinselligin kendisi hari¢ her yerde gorebilirsiniz"
soziine atifta bulunur. Ona gore reklamlardaki cinsellik toplumsal ve psikolojik anlamda yikici,
yaftalayic1 nitelikteki negatif mesajlart kitlelere tagir. Ozellikle ergenler cinselligi bu tarz
reklamlarla tanir, cinselligi kendi kavramsal igeriginden uzak iletilerle donatilmis reklamlar
sayesinde 6grenir. Cinsellik igeren bir¢ok reklamda kadin ve erkek birbirlerini yiiziine bakmaz
bile. Ayrica reklamlarda kullanilan modeller narsist olarak nitelendirilebilecek egilimlerle
kendilerine dokunur, kendi viicutlarin1 oksar, sevgiden, insani duygulardan uzak bir goriinim

sergilerler. Reklamlarda sevgi madde (alinip satilan), madde de sevgi boyutuna indirgenir.?

Bir esin digerini aldatmasinin "¢ilginlik", "6zgilirliik" vb. kaliplar i¢inde hedef kitlere

sunulmasi aldatmay1; sadakatsizligi mesrulagtirir.

1980'de Calvin Klein tarafindan yapilan reklam, cinselligin kullaniminin etik ilkelerinin
tartisilmasina yol agmistir. Zira reklamda kalcalart diklestirilmis daracik bir kot pantolon iginde
arkadan gosterilen ve izleyici "Calvin’ la arama baska ne girebilir biliyor musunuz?" sorusunu
yonelten Brooke Christa Camille Shields o zaman sadece 15 yasindadir. Bu reklam kimi
cevrelere e "cocuk pornosu" kapsaminda degerlendirilmis ve toplumun ¢esitli kesimlerinde

markaya yonelik siddetli tepkilere neden olmustur.??

218 Darici Sefer, Subliminal Isgal, Destek Yayn Evi, Istanbul, 2012, s. 55

219 Soley Lavvrence ve Kurzbard Gary, Sex in Advertising: A Comparison of 1964 and 1984 Magazine
Advertisements, Journal of Advertising, Cilt 15 (3), 1986, s. 46

220 Elden Miige ve Bakir Ugur, Cinsellik Mizah Korku, iletisim Yaynlari, istanbul, 2010, s. 196

221 Garfield Bob, Biraz da Ben Konusayim, (Cev: Selin Cetinkaya), MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2004, s. 102

81



(Resim: 21) http://people.southwestern.edu/~bednarb/su_netWorks/projects/esquivel/CKhome.html

Reklamlarda cinselligin kullanim1 zaman zaman siddet, pornografi gibi diger igeriklerle
birlesebilir. Aragtirmalara gore, siddet ve cinselligi tek bir potada eriten reklamlar1 izlemek ya
da okumak, kadinlara yonelik diigmanca tutumlar gelistirme, cinsel siddet egilimleri yaratma
gibi negatif sonuglarin ortaya ¢ikmasina yardimci olabilir. Ayrica siddet igermese bile kimi
tilketiciler, cinsel cekiciligi kullanan reklamlarin kadinlar1 algaltici nitelikte oldugunu
disiiniir.22 Lysonski, kadinlarin %70'inin erkeklerin ise, %50'sinin reklamlarda kullanilan
cinselligin kimi zaman gercek yasamda kadinlara yonelik cinsel tacizlerin nedeninin ola-

bilecegini diisiindiikleri ortaya koymustur.22

Gereksinim duyulmayan iiriinleri satmak i¢in cinselligin kullanimi: Reklamlara yonelik
elestirilerden birisi de reklamlarin bireyleri gereksinim duymadiklart {iriinleri almaya
yonelttikleridir. Ayrica bu elestiriyi getirenlere gore tiiketicileri "hissettirmeden” ikna eden,
bilingaltina hitap eden mesajlar, cinselligi dogrudan bir sekilde tiiketicileri ihtiya¢ duymadiklari

tiriinleri almaya kigkirtma yoniinde kullanirlar.??

222 Gould Stephan, Sexuality and Ethics in Advertising: A Research Agenda and Policy Guideline Perspective,
Journal of Advertising, Cilt 23 (3), 1994, s. 73-79

223 |_ysonski Steve, Sexism vs Sexy: The Conundrum, International Journal of Advertising, Cilt 24(1), 2005, s. 116-
119.

224 E]den Miige ve Bakir Ugur, Cinsellik Mizah Korku, Iletisim Yayinlari, istanbul, 2010, s. 201-208
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45.2. Korku

Reklamlarda sunulan gesitli tehditler araciligiyla hedef Kitlelerin tutum ve davranislara
etki etme istegi dogrultusunda kullanilan korku ¢ekiciligi, reklamciligin belki de en fazla

yararlandig1 negatif duygusal ¢ekicilikler arasinda yer alir.??

Ornegin sosyal fobi yani baska insanlarm bulundugu ortamlarda hata yapma, diger
kisilere kars1 kiiglik diisme korkusu, kimi zaman ileri boyutlara gelebilir; bunun sonucunda
birey, toplumdan, diger insanlardan siirekli kagmaya, iletisim kuramamaya, alkol vb. maddelerle
rahatlama yollar1 aramaya baglayabilir. Bu tiir sorunlar ¢esitli psikoterapi teknikleriyle ve

ilaglarla giderilmeye ¢aligilir.??

Tiirk Dil Kutumu Soézligii korkuyu; "bir tehlike veya tehlike diisiincesi karsisinda
duyulan kaygi, iiziintii; gercek veya beklenen bir tehlikeyle yogun bir ac1 karsisinda uyanan ve
cosku, beniz sararmasi, agiz kurumasi, kalp, solunum hizlanmasi vb. belirtileri olan veya daha
karmagsik fizyolojik degismelerle kendisini gosteren duygu"?’ olarak tanimlar. Psikoloji
Sozliglinde ise korku; "algilanan bir tehlike karsisinda, tehdit aninda hissedilen ve nahos bir
gerilim, giiglii bir kagma veya kavga etme durtiisii, hizli kalp atiglari, kaslarda gerginlik vb.

belirtilerle yasanan yogun bir duygusal uyarilmadir"?? bigiminde ifade edilir.

Korku, insanin bedensel, ruhsal, toplumsal durumunu, roliinii korunmasi, denge ve
diizen i¢inde siirdiirmesi, uyumunu saglamasi i¢in gerekli bir duygudur ve dolayisiyla insan igin
yararhidir. Korku insan bedeninde, onu tehlikeli durumlara karsi uyaran ve buna gore hareket
etmeyi saglayan bir alarm sistemi gibi ¢alisir. Bu sistemin islevi gayet basittir: tehlikenin

farkina varma, hizla ve kendiliginden gergin ve dikkatli duruma gegme.??

Korkunun bir diger ¢ikis nedeni ise, ¢ocugun yasantilariyla gelisen algidir. Cocuk beyaz
sacli, beyaz sakalli bir adam tarafindan korkutulmussa her gordiigii beyaz sagli, beyaz sakalli

adamdan korkacaktir.23°

Sosyal anlamda da durum farkl degil. Savaslar siiriiyor; istelik "iistiin" teknolojiye
sahip kitle imha silahlariyla. Kent yasami hizla giivensizlesirken sug oranlan gittikge artiyor.
Insanoglu gittikge toplumdan yalitiliyor; giivenli evinde, her ihtiyacim bilgisayar1 ve

televizyonuyla giderirken yalnizlagiyor, kendisine ve dogasina yabancilasiyor. Bu da,

225 Elden Miige ve Bakir Ugur, Cinsellik Mizah Korku, Iletisim Yaymnlar, Istanbul, 2010, s.110

226 Burkovik Yildiz, Sosyal Fobi - Goriinen ve Goriinmeyen Yiizleri, (3. Baski), Timas Yayinlari, Istanbul, 2005, s.
15-65
227http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&quid=TDK.GTS.5476bal6e4ec33.02866933,
Erigim Tarihi: 27.11.2014

228 Budak Selguk, Psikoloji Sozliigii, Bilim ve Sanat Yayimlari, (3. Basim), Ankara, 2005, s. 465

229 Hennenhofer Gerd ve Heil Klaus D., Korkuyu Yenmek, (Cev: Liitfi Yarbas), Ilya Yaymevi, (2. Basim), izmir,
2003,s.11

230 Unlii Sezer, Psikoloji, Anadolu Universitesi Acikdgretim Fakiiltesi Yaymn No: 710, Eskisehir, 2001, s. 93-94
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korkularina yeni korkular eklenmesine, hatta bir noktadan sonra hayatinin korkulan tarafindan

yonetilmeye baglamasina yol agiyor.?!
Korku Kiiltiirii

Korku, iktidar1 elinde bulunduran giiciin ya da cesitli sosyal, ahlaksal ve hukuksal
yasalarin devamliligimin saglanmasinda, iktidar iliskilerinin pekistirilmesinde, kontroliin ve
denetimin gii¢lendirilmesinde de uzun yillardir kullanilagelen bir duygudur. Beserd iligkilerin ilk
zamanlarindan gliniimiize degin, yapmasi ya da yapmamasi; hatla hissetmesi ya da

hissetmemesi gerekenler bireye, korkudan yararlanilarak vazedilir.?%?

Omegin siyasal giiclerin giristikleri propaganda faaliyetleri alanlardan biridir. Korkunun
oldukca sik kullandig1 propagandada kitlelere verilen mesajlar korku duygusuyla
zenginlestirilir. Acimasiz, nefret dolu hatta yikici bir diisman imgesi yaratilarak topluma sunu-
lur. Bu diismana kars1 yekviicut olunmalidir. Iktidar toplumun giivenligi igin tam yetkiye sahip
olmal1 ve gerekeni yapmalidir. Sistemi elestirenler isbirlik¢i ve haindirler. Bireylerde yaratilan
bu korku sadece toplumun varligina degil, toplumun bir pargasi olan bireyin de kisisel varligina
yoneliktir. Yonetilenlerin yonetenleri sevmemesi c¢ok biiyliik bir suctur ve cezasi agirdir.

Machiavelli'nin de dedigi gibi, insan korkularina esir edilir ve sistem i¢inde erimesi saglanir.?

Bireyler dogumlarindan itibaren uygun bir otoriteye boyun egmenin dogru, aksinin ise
yanlis oldugu diisiincesiyle egitilirler. Ana-baba 6giitleri, okul siirleri ¢ocukluk déneminin oyun
ve sarkilar1, askeri ve siyasal sistemler daima yasal yonetime, mesru kabul edilenlere boyun

egmeye Ve sadakate vurgu yapar.2*
Reklam ve Korku

Ikna edici iletisim iizerine ¢alismalariyla taninan Joe Vitale "Insanlar1 falakaya yatirarak
ya da gozlerinin 6niinde leziz bir havug sallayarak harekete gecirmek miimkiindiir" ve sunu
ekler: "Insanlik tarihi boyunca insanlar1 harekete gecirecek iki temel duygu tanimlanmstir: zevk

ve ac1."#5

Bireylerin hislerini, kanaatlerini ve davranmglarini ¢esitli konulara, olaylara, nesnelere ve
kisilere gore sekillendirmelerinin nedeni, fiziksel, psikolojik ya da sosyal "aci"y1 yasamaktan

korkmalaridir.

Cagimizda insanligm i¢inde bulundugu kosullar, korkularin beslenmesine ve gittikce

giiclenmesine neden oluyor. Giiniimiizde saglik, politika, sosyal yapi, ekonomi, teknoloji ve

231 Elden Miige ve Bakar Ugur, Cinsellik Mizah Korku, Iletisim Yayinlari, Istanbul, 2010, s.272

232 Elden Miige ve Bakir Ugur, a.g.e., s. 275

233 Elden Miige ve Bakir Ugur, a.g.e., s. 276

234 Cialdini Robert B., knanin Psikolojisi, (Cev: Fevzi Yalim), MediaCat Yaynlari, (2. Baski), istanbul, 2004, s. 260
23 Vitale, Joe, Kelimelerle ikna Etmenin Yollan -Tiiketicileri Hipnotize eden Metin Yazma Teknikleri, (Cev: Zeynep
Yaman ve {lke Haydaroglu), MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2008, s. 83
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cevreyle ilgili degisimler, bir dizi ciddi problemi de beraberinde getiriyor. Ornegin salgmn
hastaliklar (AIDS gibi) gelismekte olan iilkelerde énemli yikimlara yol agtyor. Bunun disinda,
Avrupa'nin ve diinyanin birgok iilkesinde asir1 sag siyasal partiler giliclendikge, kisisel
Ozgiirliiklerin  kisitlanmasina iliskin  kaygilar artiyor. Finansal krizlerin ve ekonomik
problemlerin diinya genelinde yayginlagmasi, bundan dolay1 fakirlik, igsizlik gibi ¢esitli sosyal
sorunlarm biiylimesi; bir¢ok biiylik sehirdeki niifus yogunlugunun artmasi ve bu durum
karsisinda yerel biitcelerin ve kentsel altyapilarin yetersiz kalmasi; klonlama ve biyo-teknoloji
gibi konularda saglanan ilerlemelerin kdtiiye kullanilmasi olasiligina iligkin kaygilar; kiiresel
1sinma, petrol tankeri kazalari, hizla artan g¢evre kirliligi ve ekosistemlerde ortaya ¢ikan

bozulmalar tiim insanlig1 tehdit eden en 6nemli sorunlar.

Iste boyle bir ortamda, cesitli tehditlerden beslenen ve insanlar iizerinde énemli etkileri
olan korkular hizla yayginlagip giicleniyor. Olduk¢a sik deneyimlenen fenomenlerden biri
diyebilecegimiz korku, 6énemli 6nemsiz ¢ok ¢esitli durumlar karsisinda ortaya ¢ikabiliyor.?7
Kuskusuz bunun bilincinde olan reklamcilar da hedef kitlelerinde istedikleri yonde davranislar
yaratabilmek i¢in olusturduklar1 mesaj igeriklerinde korkuyu kullanmaktan geri kalmiyorlar.

“Reklamda korku ¢ekiciligi, bireylerin tutum ve davraniglarina etki etmek icin bir
Uriiniin, hizmetin ya da diisincenin benimsenmesi ya da benimsenmemesi, alinmasi ya da
alinmamasi durumunda ortaya cikacak tehlikenin ve risklerin gorsel ya da yazili olarak
reklamlarda anlatilmasini ve bu yolla hedef kitlelerin harekete gegirilmeye Calisilmasini” ifade

eder.28

Reklam yazar1 Joseph Sugarmana gore; korku, harekete gegmemizi saglayan en biyiik
motivasyon faktorlerinden biridir. Reklamlarda tiiketicilere bir seyleri satin alma firsatin1 ka-
ciracaklarini s6ylemek ya da yaslanma, sagligini kaybetme gibi mevcut kaygilarii tetiklemek
¢ogu zaman ise yarar. Insanlarin kars1 karsiya kalabilecekleri tehlike ya da kayiplara iliskin algi-

larin karsilayacak bir sekilde kullanilirsa, korku miikemmel bir isteklendirme faktoriidiir.?°

Vance Packard'a goére bireylerin sahip olduklart kiigiik korku ve endiseler, pazarlama
uzmanlarmin basarili kampanya stratejilerini tasarlama konusunda pek ¢ok kapiy1 aralamalarina
yardimct olur. Begenilmeme korkusu, sagligini kaybetme korkusu, yalniz kalma korkusu, 6liim
korkusu gibi korkularin hatirlatilip satig1 yapilan iirin ya da hizmetle bunlarin giderilmesine
yonelik ¢oziimler sunan reklamlarda korkulardan ustaca yararlanilir. Ornegin ailesinin ge¢imini
iistlenmis olan bir erkege hayat sigortasi satmanin en etkili yollarindan biri, hayat sigortasi

almakla dliimiinden sonra bile ailesinin giiven i¢inde yasayacagina onu ikna etmektir. Kozmetik

23 Vincent, Anne-Marie ve Dubinsky, Alan J., Impact of Fear Appeals in a Cross-Cultural Context, Journal of

Euromarketing, Cilt 14 (1-2), 2004, s. 146

237 Vincent, Anne-Marie ve Dubinsky, Alan J., a.g.e., s. 147

238 Elden Miige ve Bakir Ugur, Cinsellik Mizah Korku, iletisim Yayinlari, istanbul, 2010, s. 278

239 gugarman Joseph, Reklam Yazarmmn Elkitab: -Etkili Reklam ve Pazarlama Metni Yazma Teknikleri, (Cev:
Aytiil Ozer), MediaCat Yayinlari, istanbul, 2008, s. 137-138
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tiriinlerini pazarlayan firmalar, bankalar ve sigorta kuruluslari, ya da ilag sektorii gibi pek ¢ok

sektor agisindan korkular yararlanilacak en uygun ¢ekiciliktir.?#

Korku reklamlarda c¢ok g¢esitli igeriklerle kullaniliyor. Bu ¢esitlilik; bir kisiyi, bir
varligin kaybindan (otomobil veya ev sigortasi) ya da bir kisiyi sagligin kaybindan korumak
iizere tasarimlanmis bir {irlinii (saglik sigortalar1 veya sigara karsiti kampanyalar) igerebilir.
Bunun yani sira sosyal ve psikolojik giidiilerle baglantili konular, 6rnegin arkadaslarin, statiiniin
veya isin kaybedilmesi, ya da iyi bir ebeveyn veya ev kadini olma konusunda basarisizlik
duygusu gibi tehditler de reklam malzemesi olabilir.2#t Ornegin dis firas1 reklamlarinda korku
unsuru hem fiziksel hem de sosyal sorunlar ag¢isindan kullanilir. Fiziksel korku kavrami
icerisinde, ¢iiriiklerden ve agiz enfeksiyonlarindan korunmak i¢in dislerin fircalanmasi gerektigi
tizerinde durulurken, sosyal korku kavrami "Utanmak istemiyorsaniz agzinizi temizleyin"

mesajini aktarir.?

Reklamlarda korku gekiciligi, belli basamaklar1 takip eden senaryolar dogrultusunda
gorevini yerine getirir. Reklamdi korku ¢ekiciliginin reklamlarda yer alis1 basitge ii¢ baslikda

Ozetlenebilir.243

e Birinci basamak: Bu basamak, kisilerin risk ve savunmasizlik hislerinin harekete
gecirecek korkulu bir durumun yaratilmasimi igerir. Reklamlarda korkunun hissedilmesini
saglaya, al gesitli durumlardan bahsedilir (6rnegin seyahate ¢ikan bir ¢iftin soyulmasi ve

distiikleri zor durum).

e ikinci basamak: Bu basamakta kisilerin, ortaya ¢ikan durumun ciddiyetine dair ikna
edilmesi s6z konusudur (6rnegin emniyet kemerini baglamayanlarin trafik kazasinda 6lmeleri

ya da sigortasi bulunmayanlarin bir dogal afette her seylerini kaybetmeleri).

o Uciincii basamak: Bu basamakta daha once korkulu bir durumla karsi karsiya
birakilan ve konunun ciddiyeti hakkinda ikna edilen kisilere korkularimi giderecek bir ¢dziim
Onerisi sunulur (6rnegin evini sigorta ettiren bir kisinin bir dogal afette zor duruma ve sikintiya

diismemesi).

Korkuyu bir gekicilik olarak kullanan reklamcilarin genellikle, endise i¢eren durumdan

¢ozlimleriyle birlikte bahsetmelerinin nedeni budur.

Reklamlarda kullanilan korku ¢ekiciligi genel olarak iki kavram iizerinden isler. Bunlar,

bir iiriinil ya da hizmeti kullanmamakla veya tersine, diger bir iiriinii ya da hizmeti kullanmakla

240 Packard, Vance, Caktirmadan ikna, (Cev: Giirkal Aylan), MediaCat Yaynlari, Istanbul, 2006, s. 73-93

241 Batra Rajeevvd.., Advertising Management, Prentice Hail Inc, (5. bask1), New Jersey, 1996, s. 285-286

242 Brooker George, A Comparison of the Persuasive Effects of Mild Humor and Mild Fear Appels, Journal of
Advertising, Cilt 10 (4), 1981, s. 32

243 LaTour Michael S. ve Zahra Shaker A., Fear Appeals as Advertising Strategy: Should They be Used?, Journal of

Services Marketing, Cilt 2 (4), 1988, s. 5-13.
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veya bir davranisi siirdiirmekle neler kaybedilecegidir.?* Buna gore reklamlarda tiiketicilere

sozgelimi su gibi mesajlar verilebilir:24

*"Eger bu sampuam kullanmazsan saglarimi kaybedersin, bagkalar1 tarafindan

begenilmezsin ve d6zsaygini yitirirsin"
¢ "Eger bu partiye oy vermezsen terdristler giiclenir ve giivenligin tehlikeye diiser”
¢ "Eger bu lastigi almazsan trafik kazas1 yapma riskin artar ve sevdiklerini iizersin"
¢ "Eger bu parfiimii kullanmazsan iyi kokmazsin ve kars1 cinse ¢ekici gelmezsin"

¢ "Eger bu kire¢ sokiicliyll kullanmazsan ¢amasir makinen bozulur; yenisini almak

zorunda kalirsin"
¢ "Eger sigara igmeye devam edersen kanser olursun ve hayatin1 kaybedersin.

* "Eger trafik kurallarim ihlal etmeyi siirdiiriirsen hem kendi hem de bagkasinin can ve

mal giivenligini tehlikeye diisiiriirsiin"

* "Eger iktidardaki partiye segimlerde oy vermeye devam edersen ekonomi kotiiye

gider; igsiz kalirsin"

Ornegin Belle de Jovan kadin parfiimii markasi igin yaratilan reklamda, sisli bir ortamda
erkek karakter kadin karakterin boynunu 6per. Baglik: "Belle de Jovan Parfiimii'niin kullanimi.
Ag, siir, kullan, tadin1 ¢ikar, fisilda, dokun, hafif¢ce oksa, op..." Cinsel arzunun dolayli bigimde
anlatildig1 reklamda yapilan ¢agri ise, kullanilan slogandadir: "Erkeginiz i¢in kullanin. Bagkas1

kullanmadan" (Wear it jor him. Before someone elsedoes). 26
4.5.2.1. Reklamda korkunun kullanim bi¢imleri
Fiziksel tehditler

"Kendinin ya da sahip oldugun bir seyin fiziksel biitlinliigiinii ve devamliligini

korumak istiyorsan reklamda sdylenene kulak ver."?+

Sigara icmenin kansere neden olacagini, korunmasiz olarak cinsel iliskiye girmenin
AIDS'e davetiye ¢ikaracagim, krem kullanmadan giineslenilmesi durumunda cildin ciddi
zararlar gorecegini, kireg sokiicii kullanilmadigi takdirde camasir makinesinin bozulacagini vb.

durumlar anlatan reklamlar fiziksel tehditlerin yol actig1 korkulardan beslenirler.

244 Cochrane Lucy ve Quester Pascale, Fear in Advertising: The Influence of Consu-mers' Product Involvement and
Culture, Journal of International Consumer Marketing, Cilt. 17, 2005, s. 7-32.

245 Elden Miige ve Bakir Ugur, Cinsellik Mizah Korku, fletisim Yayinlari, istanbul, 2010, s. 281-282

246 Reichert Tom, Reklamciligin Erotik Tarihi, (Cev: Lidya Yazmaciyan ve Vahit Bora), Giincel Yaymcilik, Istanbul,
2004, s. 317

247 Elden Miige ve Bakir Ugur, a.g.e., . 298
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Fiziksel tehditler tizerinde ¢alisilirken dikkat edilmesi gereken bir bagka konu da hedef
kitle i¢in gecerli ve anlaml1 olan tehditlerin se¢ilmesinin gerekliligidir. Ornegin arastirmalar, er-
genler arasinda sigara igmenin Oliime yol agacagi diislincesinin ergenlerin yalnizca %25'i
tarafindan benimsendigini gosterir. Zira yaglari geng¢ olan bu grup, sigara igmenin risklerinin
kendilerinden ¢ok yetiskinler i¢in gegerli oldugunu diisiiniir, bu nedenle de korku gekiciligi
olarak oliim vb. tehditleri kullanan reklamlardan etkilenmez. Kot agiz kokusu, kokan saglar ya

da sararmis disler sigara igme konusunda ergenler igin daha etkili tehditler niteligindedir.

Ayrica ergenler igin "Sigara i¢meyin Oldiiriir" yazist onun sigara igmek icin
kullanabilecegi bir olumsuz sebep bile olur. Grup i¢inde kendini ispatlamak isteyen geng 6liime
kars1 sanki meydan okurcasina, 6liimden korkmadigimi arkadaslarina ispatlar nitelikte, sigara
icmesine daha fazla katki saglar. Belki soyle bir slogan onlar1 caydirir sigara igcmek

"Erkeklikten eder"” gibi
Sosyal tehditler

Reklamlarda ele alinan sosyal tehditler, bireylerin diger bireylerle etkilesimlerinde
cesitli sikintilara yol acabilecek durumlardan yola c¢ikarak korku duygusunu olusturmayi
hedefler. Begenilmeme korkusu, kétii goriinme korkusu, diglanma korkusu, sevilmeme korkusu
vb. korkular, korku g¢ekiciliginin reklamlardaki tehditler i¢cinde en sik kullanilan konulardir. Bir
sampuan reklaminda kepek sorunu bulunan saglarin karsi cins tarafindan begenilmemeye yol
acacaginin bir dis macunu reklaminda disleri fircalamamanin agiz kokusuna neden olacagmin;
bir diyet iiriinii reklaminda iiriinii kullanmamanin sigsmanlamaya, bunun da begenilmemeye yol
acacagmin vurgulanmasi sosyal tehditlerin korku ¢ekiciligi igeren reklamlarda kullanimina birer

Ornektir.24

Resim 22'de goriilen Colgate markasinin reklaminda agiz kokusu esin, yatarken
kokudan g6z bandin1 agzina takmasiyla anlatilir. "Agiz kokusunu yok edin" agiz kokusunun
sosyal iligkilerde yol agtig1 problemlerden yola ¢ikilarak kokan bir agzin es ile araya nasil bir

mesafe koyuldugunu gosterir ve ¢oziim olarak reklami yapilan agiz suyu markasi onerilir.

248 Smith Karen H. ve Stutts Mary Ann, Effects of Short-Term Cosmetic versus Long-Term Health Fear Appeals in
Anti Smoking Advertisements on the Smoking Bchavior of Adolescents, Journal of Consumer Behaviour, Cilt 3 (2),
2003, s. 157-177.

249 Elden Miige ve Bakir Ugur, Cinsellik Mizah Korku, fletisim Yayinlari, Istanbul, 2010, s. 300-301
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(Resim: 22) http://www.radikal.com.tr/fotogaleri/hayat/ilk_bakista_yakalayan 50 reklam-1085908-36

Com cigarro1ugo viea cnza.

(Resim: 23) http://onedio.com/haber/en-yaratici-44-sigara-karsiti-reklam-206094
Kisisel tehditler

Kisisel tehditler, bireylerin kendilerini algilayislarina ve anlamlandirmalarina iligskin
tehditlerdir. Bu tarz tehditler reklamlarda kullanilarak kisinin sahip olmaktan mutluluk duydugu
bir 6zellik, yetenek vb. unsurun kaybi halinde olacaklar vurgulanarak tutum ya da davraniglara

etki edilmeye ¢aligilir.?0

Sigara karsit1 reklamin resimde goriildiigii {izere bayanlarin en ¢ok korktuklar sey olan

yiiz giizelliklerinin gitmesini tehdit eder bir sekilde reklamda anlatilmasi ayrica cinsel

250 Elden Miige ve Bakir Ugur, Cinsellik Mizah Korku, iletisim Yayinlari, istanbul, 2010, s. 301-302
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cekiciliginde kullanilmasi bu reklamin iki 6nemli unsur olan cinsellik ve korku motivine

seslenmesi daha ¢ok etki yapacaktir.
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(Resim: 24) http://dusunmekvepaylasmak.blogspot.com/2011/10/sigaranin-zararlari-ile-ilgili-
resimler.html

Reklamda korku ¢ekiciligi kullaniminin etkileri

Ikna edici iletisim ve reklamlar agisindan korku cekiciliginin kullanimina dair
caligmalar 1950'erden itibaren akademik literatiirde sayica artmaya baslamistir. ilk
donemlerdeki ¢aligmalarda korkunun o6zellikle siyasal iletisim ve propaganda ¢aligmalarinda
kullanimu iizerinde durulmus, sonralari konu pazarlama ve reklamla ilgili noktalara gelmistir. ilk
caligmalarda korkunun tiikketici davraniglar1 tizerinde ne gibi etkiler yaratabilecegi, reklamlarda

nasil ve ne diizeyde kullanilmas1 gerektigi gibi konular ele alinmigtir.?*

Bir lise dgrencisi i¢in toplum tarafindan begenilmeme korkusu, 6liim korkusundan daha

yiiksek diizeyde bir korku niteligi tagiyabilir.
Reklamda korku ¢ekiciliginin iletisime etkileri

Chebat ve ekibi korku c¢ekiciliginin kullanimiyla reklam mesajinin animsanmasi
arasindaki iligkiyi incelemiglerdir. Bir reklam mesajinin igerdigi bilginin animsanmasinda,

korku cekiciliginin negatif bir eki yarattigini diislinen arastirmacilar 21-42 yaglar1 arasindaki

251 Janis Irving L. ve Feshbach Seymour, Effects of Fear Arousing Communications, The Journal of Abnormal and
Social Psychology, Cilt 48, 1953, s. 78-92.
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deneklere, kredi kart1 kullanmayip yaninda nakit para tasiyan kisilerin hirsizlarin hedefi haline
gelebilecegini anlatan televizyon reklamini izletmislerdir. Deney sonucunda korku c¢ekiciligi
kullaniminin reklam mesajinin akilda kaliciligint arttirdigr ortaya ¢ikmustir. Kuskusuz reklam
mesajinin  akilda kaliciligmin yiiksek olmasi reklamcilar agisindan oldukga istenir bir

durumdur.?
Reklamda korku ¢ekiciliginin kullanimina yonelik tiiketici tepKkileri

Insanlarin parasin1 almanm en kolay yolunun onlar1 korkutmak oldugunu ifade eden
marka damigmani Giiven Borga, etik acidan bakildiginda korku unsurunun ne olgiide
kullanildiginin belirleyici oldugunu vurgular. Ozellikle tip sektoriinde korku unsurunun asiri
Olciilerde kullanildigini belirten Borga, bu durumun gereksiz ila¢ kullanimindan bos yere
yapilan ameliyatlara dek bir¢ok sakincali durumu dogurdugundan s6z eder. "Bir seyin kaba giic
kullanilarak satin alinmasini saglamakla, bunu tehdit, algi manipiilasyonu, kimyasal ndrolojik
miidahaleler, psikolojik baski ve korkutma gibi yontemlerle yapmak arasinda bir fark yok.
Ciinkii bu yontemlerin tamamu, tiiketicinin Ozgiir diisiinme, ayirt etme ve karar verme yetisini
elinden almaya yoneliktir" diyen reklam ajansi yoneticisi Selim Tuncer de, 6zgiir iradeyi yok
eden her tiirli girisimin ve manipiilasyonun gayriahlaki oldugunu ve bu tarz eylemlerin

pazarlama taniminin disinda degerlendirilmesi gerektigini belirtir.2

Korku ¢ekiciligi kullanan reklamlar psiko-aktif (biling diizeyini, ruh halini, zihinsel ve
algisal siirecleri veya davranislart etkileyebilen) olabilir ve bireyleri istenilen sekilde
yonlendirebilir. Bu baglamda korku ¢ekiciligi iceren reklamlarin, tiiketicilerin yasam kalitelerini
arttiracak tirtinler ya da hizmetler i¢in, tiiketicileri duygusal ve ahlaki olarak rencide etmeyecek
sekilde kullanilmasi gerektigi diisiiniiliir®* ve bu dogrultuda ¢esitli diizenlemeler giindeme
getirilir. Ornegin Ankara Ticaret Odasi'nin "Diiriist Reklamcilik Konusunda Riayeti Mecburi
Mesleki Kararinin 4. Boliim'iinde yer alan (Reklamlarin Uyacagi Genel Esaslar) Madde 8'de
"Reklamlar, korku duygusu uyandiracak sekilde uygulanamazlar. Reklamlarda inancglarin
istismarindan kaginilacaktir. Reklamlar, siddet hareketlerine yol agacak veya bunlara destek

olabilecek unsurlari kapsamlarinda bulundurmayacaklardir." ifadesi yer alir.2®
4.6. Motivasyonel Yonlendirme; Bilincalt1 Teknikler

Akla seslenen anlatimlar gittikge zayiflamistir. Yeni donem reklamlarinda cesitli hayat

deneyimleri edinen ve ¢esitli duygular yasayan karakterlere daha fazla yer verilir; hedef kitlenin

252 Chebat Jean-Charles vd., Affect and Memory in Advertising: An Empirical Study of the Compensatory Processes,
The Journal of Social Psychology, Cilt 135 (4), 1995, s. 425-437.

253 Alttm Ferruh, "Kork! Kutsal Kitap'taki Kadar Kork", Biitiinlesik Pazarlamada Marketing Tiirkiye, Y1l:8, Say1:

182, 2009, Aktaran: Elden Miige ve Bakir Ugur, Cinsellik Mizah Korku, letisim Yaymlari, Istanbul, 2010, s. 316-317
254 Benet Suzanne vd., The Appropriateness of Fear Appeal use for Health Care Marketing to the Elderly: Is Il OK to
Scare Granny?, fournal of Business Ethics, Cilt 12 (1), 1993, s. 45-55.

255(www.basarmevzuat.com, Erisim Tarihi: 24.10.2009, Aktaran: Elden Miige ve Bakir Ugur, Cinsellik Mizah
Korku, Iletisim Yaynlari, Istanbul, 2010, s. 317
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kisisel arzular1 (eglence, toplumda kabul gorme, basari, hakimiyet/istiinlik, giicle ilgili),
aidiyetleri (kabul edilme), ilgileri, insani degerleri (baskalar1 hakkinda iyi seyler hissetmek ve
deger vermek) gibi unsurlarla ¢agrisim yaratilir. Bir bagka deyisle bu tarz reklamlarda
tiikketicilerin duygular1, arzulan kendilerine yer bulur. Reklamlar tipki bir bilgi parcasini
markayla bagdastirabildigi gibi, bir duyguyu da markayla (6rnegin eglenceyle McDonald's gibi)
bagdastirabilir.?®

Reklam metninde duygular1 kullanmanin 6nemine isaret eden reklam yazar1 Joseph

Sugarman ii¢ temel ilkeden s6z eder
1. Her sozciik bir duyguyla iligkilidir ve bir 6ykii anlatir.

2. Her iyi reklam sozciiklerin, hislerin ve izlenimlerin duygusal bir bigimde disavurumudur.

3. Duyguyla satig yaparsiniz, ancak yapilan alimi mantikla hakli gosterirsiniz. 2’

Sugarman'a gore insanlar, bir iiriinle birlikte aslinda duygular1 satin alirlar. Ornegin
Mercedes otomobil almak isteyen bir insan aslinda giiven ve prestij almak ister. Bu dogrultuda
tilkketici once aradigi duygulara sahip iirline yonelir, daha sonra mantiksal gerekcelerle bu
se¢imini hakli gosterir. Dolayisiyla reklamin uygun duygusal yaklagimi bulup bunu en etkili

sekilde hedef kitlesine iletmesi gerekir. 28

John Hegarty reklamlarda iiriinlerin fiziksel faydalarina odaklanip odaklanmama
konusunda soyle der:?*

"Uriinlerin gergekten ozgiin satis onermelerinin oldugu ve ortaya gercek bir fark
ctkarabileceginiz giinler geride kaldi. Artik elektronik firmalart arastirmalarint birbirleriyle
paylaswyorlar. Chrysler Mercedes'le birlesti. Biiyiik markalar daha ekonomik iiretim
yapabilmek icin bir araya geliyorlar. Uriin kalitesi inamilmaz bir seviyeye ulasti ve

aralarimdaki farklar giderek azald. $u anda dyle rekabetci bir seviyedeyiz ki markalarin gele-
neksel ozgiin satig 6nermelerini korumak ¢ok zor."

Reklamlarda sadece fiziksel faydalara yogunlagsma fikri gliniimiizde artik pek kabul
gormese de tiiketici davraniglarin da rasyonaliteyi tamamen etkisiz olarak kabul etmek de dogru
degildir. Ciinkii insan, sadece duygularla hareket etmez; g¢esitli konulardaki kararlarinda akil
yiiriitmeleri kullanir, fayda-zarar hesaplar1 yapabilir. Ustelik yapilan son arastirmalara gore,
insan beynindeki duygular1 ve akil yiirtitmeleri diizenleyen bolgeler birbirleriyle haberlesirler.
Bu noktadan hareketle ortaya cikarilan yeni yaklasim akilla duyguyu birlestirip reklam

mesajlarini bu dogrultuda olusturmaktir.

256 gytherland Max ve Alice K. Sylvester, Reklam ve Tiiketicinin Zihni, (Cev: Inci Berna Kalinyazgan), MediCat
Yaynlari, Istanbul, 2003, s. 118

257 Elden Miige ve Bakir Ugur, Cinsellik Mizah Korku, Tletisim Yaynlar1, istanbul, 2010, 5.98

2% Sugarman Joseph, Reklam Yazarimin Elkitabr -Etkili Reklam ve Pazarlama Metni Yazma Teknikleri, (Cev: Aytiil
Ozer), MediaCat Yayinlari, istanbul, 2008, s. 62

259 Aitchison Jim, Basiwn ilani Béyle Yapilir, (Cev: Serkan Balak), Okuyan Us Yayinlari, istanbul, 2006, s. 50
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J.P. Jones'a gore etkili reklam, duygusal kiliflara yerlestirilmis rasyonel savlari kullanan
reklamdir. Arastirmalar, basarili reklamin (iyice test edilen ve satis yaratan reklamin), markanin
kimi iglevsel oOzelliklerinin kiigiik, degerli bir pargasini (¢cogu kez kiiglik bir ipucu ya da
animsatma) i¢erdigini gosteriyor. Reklam, olduk¢a duygusal olabilmekle beraber duygusal kilif
icinde rasyonel bir mesaj da icermelidir. Bu baglamda reklamda hem duygusal hem de rasyonel
mesaj iceriginin kullanilmasi gerekir. Biitiin basarili reklamlar, duygusal ve rasyonel degerlerin
bir karigtmini sunar. Duygusal degerler normalde daha 6nemli olsa da, reklama katilmis kiiglik
bir rasyonel unsuru, satin alma kararim tetiklemek agisindan 6nem tasir. Reklamin duygusal

niteligi dikkat ¢eker, rasyonel parca ise tiiketicileri harekete gegirir.?®

Motivasyon arastirmasi, insanlar1 se¢imlerini yaparken en ¢ok nelerin motive ettigini
ortaya cikarmaya calisan bir arastirma tiiridiir. Bilingdis1 veya bilingalt1 zihne ulagsmak {izere
tasarlanmig tekniklerden yararlanir. Ciinkii tercihlere genellikle kisinin farkinda olmadig:
etkenler karar verir. Aslinda tiiketici satin alma eylemi sirasinda ¢ogu kez duygusal ve
kosullanmis davranir; iiriinle iligkili olarak bilingaltinda yatan imaj ve tasarimlara bilingsizce

tepki gosterir.*

1900’lerin bagindan itibaren insan bilingaltindaki giidiilerin yonlendirilebilecegini
kesfeden reklam yapimcilari, psikoloji alaninda ¢alisan uzmanlar ile birlikte gizli mesajlar
iceren ve dirtiileri harekete geciren reklamlar hazirlamaya basladilar. Uzun yillar bu tir
reklamlarin varligindan kimsenin haberi olmadi, ta ki 1957 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri’nde Vance Packard tarafindan The Hidden Persuaders, Gizli ikna Ediciler kitab:
yazilana dek. Packard kitabinda reklam yapimcilarinin insan beynindeki basta cinsellik ve 6liim

olmak tizere bir¢ok duygu ve giidiiniin ne sekilde yonlendirildigini ortaya koydu.262

Motivasyonel yonlendirmeyle bilingalti tekniklerin birlikte kullanildigi Amerika'da

yapilan bir arastirmay1 konun daha anlasilabilir olmasi a¢isindan tezim de oldugu gibi aktardim;

Amerika Birlesik Devletleri’nde diger sigara firmalarmin satislar: her yil
diismesine ragmen Camel sigaralarinin Pazar pay: 1987’de %2.6 iken 1990 yilinda 3.1°e
yiikseldi. The New York Times, Wall Street Journal gibi gazeteler Camel sigaralarinn
satislarindaki bu yiikselmeyi saglayan reklam projesini tarihin en basaril: projesi olarak
tanimlad:lar.26

Her giin ortalama 3 bin kiginin sigara igmeye bagladigi Amerika Birlesik
Devletleri’'nde bu sayr yilik 1 milyon insan: buluyor. Sigara i¢meye bagslayan insanlarin
%9011 ise ¢ocuklar ve ergen yastaki gengler olusturuyor. Bu yeni igici genglerden Camel
sigaralar:n: tercih edenlerin say:s: 1988 y:ilina kadar %0.5 idi, ancak Camel sigaralar:
Smooth Character-Hos Karakter rekiam projesini piyasaya soktuktan sonra bu oran %32.8 ¢

260 Aijtchison Jim, Televizyon Reklami Béyle Yapilir, (Cev: Aytiil Ozer), MediaCat Yayimlari, Istanbul, 2009, s. 27

261 Biskin Ferdi, Subliminal A.S., Elma Yayin Evi, Ankara, 2014, s. 44

262 \/ance Packard, The Hidden Persuaders, Davit McKay Company Inc., New York, 1957, Aktaran; Celik Metin,
Reklamda Tiiketicinin yonlendirilmesi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul,
2000, s. 26

263 Celik Metin., a.g.e., s. 93
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yiikseldi.?®* James Bond ve Miami Vice dizisinin Don Johnson'ina benzetilen ¢izgi karakter
Deve 1990-91 y:llar: arasinda ¢ok biiyiik ¢apta bir arastirmaya konu oldu. Amerika Birlesik
Devletleri 'nin 5 ayr1 bolgesinde 1060 6grenci (12-19 yaslar: aras:) 491 yetiskin (21-87 yaslar:
aras:) arasinda yap:lan arastirmanin?® sonuclarina gére 6grencilerin ve yetigkinlerin Smooth
Character-Hos Karakter’e bakislar: soyle. 2

Ogrenciler Yetiskinler

Smooth ~ Character-Hos Karakter’i %97.7 %72.2
gorenler

Uriinii bilenler %97.5 %67.2
Markay: bilenler %93.6 %57.7
Reklam:n hos oldugunu diisiinenler %58.0 %39.9
Reklam: ilging bulanlar %73.6 %55.1
Cizgi Deve’yi bir arkadas olarak %35.0 %14.4
gorenler

Smooth Character-Hos Karakter’in hos %43.0 %25.7
Oldugunu diigtinenler

Camel sigaras: i¢enler %33.0 %11.5

2 yil gibi kisa bir siirede yukaridaki tabloda goriilen etkileri olugturan Smooth
Character-Hos Karakter bilingaltina yaptig: gondermeler agisindan incelendiginde bir ¢ok
mesaj ortaya ¢iKiyor.

Yemek kizyafeti ve papyonu, kontrol alt:ndaki seksiligi, hafif uzamzg sakal: ve tam
diizeltilmemis sagi, azgin bir hayvan: simgeliyor. Deve nin gozleri ve yanag: kapatildiginda
ise devenin agiz kism: kad:n cinsel organin: ¢agristiriyor. Bunlarin yaninda u¢ kism: kalkik
denizalt:, yiizme kiyafeti giyinmis zipkinl: kadin, giinesin batis an: ve palmiyeler biling¢alt:
mesajlar: tagiyan diger objeler.?¢

264 \Jance Packard, The Hidden Persuaders, Davit McKay Company Inc., New York, 1957, Aktaran; Celik Metin,
Reklamda Tiiketicinin yonlendirilmesi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul,
2000, s. 94

265 Schwarz Fisher, Richards, Journal of the American Medical Association, Jama, Chicago, 12 Kasim 91, say1: 266,
S. 3145-3158, Aktaran; Celik Metin., a.g.e., s. 94

266 Key W. Bryan, Subliminal Sexuality: The Fountainhead for America's Obsession, Reichert, Tom ve Lambiase,
Jacqueline J. (Ed.); Sex in Advertising : Pcrspec-tives on the Erotic Appeal, Lawrence Erlbaum Associates Inc.,
Mahwah, NJ, 2003, s. 195-214

%67 Key W. Bryan, a.g.e., S. Xiv,
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(Resim: 25) http://psychadelicz.files.wordpress.com/2011/10/smooth.jpeg

Dr. Wilson Brayn Key, resmi yukar:daki gibi inceledikten sonra Camel sigaralar:
reklam ajansin: degistirmek zorunda kald:. Ancak ajans: degistirene kadar ozellikle ¢ocuk ve
geng i¢icilerin hafizasinda Smooth Character-Hos Karakter yani Cizgi Deve yerlesmis oldu.
1990 y:linda Amerika Birlesik Devietleri’nin California eyaletinde Dr. John Pierce taraf:ndan
5000 geng kisi iizerinde yapilan aragtirmada da, kizlarin %22 'sinin erkeklerin de %24 iiniin
Camel ictikleri ve 6 yasindaki ¢ocuklarn Cizgi Deve’yi Mickey Mouse logosu kadar iyi
tanidiklar: ortaya ¢ikt.?®®  Uzun yillardir ¢izgi  karakterler, reklamcilar ve lobiciler
tarafindan gizli mesaj tagima araclar olarak goriilmiislerdir. Ornegin, en meshur ¢izgi film
karakterlerinden Red Kit y:llarca agz:nda bir sigara ile televizyonlarda yer almzst:r. Amerika
Birlesik Devlietleri’nde sigara kargsit: lobinin yogun bask:s: sonucunda yapimc: sirket Red
Kit’in agzindaki sigaray: ¢ikarmzs, ancak bu kez de sigaraya benzeyen agactan bir ¢op
parcast yerlestirmistir.?®® Kiiciik yaslardaki cocuklar icin Red Kit'in agtindaki bir ¢op
pargasi ile sokakta gezen bir adamin ictigi sigaranin anlam olarak bilingaltinda hi¢bir
farkl:l:klar: yoktur.27

Sigaralar iizerine diger bir giincel ornegimizde Camel ve Marlboro deneyi iinli
pazarlamaci Martin Lindstrom'un yedi milyon dolar harcayarak yaptig1 bir ka¢ dizi deneyden bir

tanesi

268 KeyW., a.g.e., s. xii, Aktaran; Celik M., a.g.e, .95

269 BAROKAS, Safiye Kirlar, (Yrd. Dog.Dr.), Reklam ve Kadin, Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti Yayinlari, istanbul, 1994, s. 58,
Aktaran; Celik M., a.g.e, s.95

270 Celik, Metin, "Reklamda Tiiketicinin yonlendirilmesi",istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi,
istanbul, 2000 5.95
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Deney, Sigara tiryakilerine sigara firmalarimin, kullandig1 imgeler gosterilmesi sonucu
olusan tepkilerin FMRI* Cihaziyla 6l¢iiliip sonuglarinin yorumlanmasi. Segilen imgeler yakisikli
bir kovboy, Amerika'nin vahsi batisinda bir tepenin yamaci kivrimli bir dag yolunda hizla inen
bir cip. Ruj kizili bir giin batim1 Kavurucu bir ¢l Parlak Kirmizi Ferrari Kirmizi otomobiller
ve logolu kirmizi tulumlar i¢inde yaris elbiseleriyle birlikte Formula 1 ve Nascar yarisgilari.
Di1s mekanda sonuglar etkileyebilecek marka logo gosterilmedi, iki ay boyunca Dr. Calvert'in
Londra'daki laboratuvarinda gozlemlendiler. Deneyden 6nce iki saat boyunca kesinlikle sigara
igmelerine izin verilmedi. ilk olarak iki gruba da sigarayla iliskili bilingalt1 goriintiiler gosterildi
yani daha Once bahsettigimiz imgeler, sonrada direk marka logolar1 gosterildi. Burada amag
hangi goriintiiye nasil bir tepki verdikleri daha 6nce ki deneylerinde de sigara kutular {izerinde
bulunan sigara i¢mis insan akciger, hasta adam resimlerinin hi¢ bir etkisi olmadig1 gibi ayrica

sigara igcme hissi uyandirdigi ortaya ¢ikmigti.

FMRI taramalarinda, ger¢ek sigara paketlerini gordiiklerinde beynin 6diil, arzulama ve
bagimlilikla ilgili bolgedeki reaksiyon kimseyi sasirtmamisti. Ama asil ilging olan, kirmizi
Ferrari, at sirtindaki kovboylar, ¢6liin ortasindaki deve goriintiilerini izledikleri sirada ayni
bolgelerdeki tepkilerin ayni reaksiyonlar1 bes saniye igcinde gdstermesi. Aslinda aradaki tek
farkin bilingalt1 goriintiilerin deney grubundakilerin ana gorsel korteksindeki daha fazla aktivite
koriiklemesiydi dogrusu bu beklenen bir durumdu c¢iinkii daha karmasik goriintiileri islemek

daha fazla aktiviteyi gerektirmisti.

En akil almaz sonucun ise "bilingalt1" goriintiilerin diger dolaysiz goriintiilere nazaran
0dill ve arzu kisminda daha fazla aktivite saptanmasi. Ferrari ve giinbatimi gibi goriintiiler
deneklerde logolardan ya da direk sigara paketlerinden daha fazla arzu uyandirtyordu. Sonuglar

Marlbora ve Camel igen denekleri iginde ayniydi.

Ayn1 zamanda deneklerin Formula 1 ve Nascar'la 6zdestirdigi erkeksilik, seks, gii¢, hiz
yenilik¢ilik ve havali olma gibi 6zellikler ile bu yarislara sponsorluk yapan sigar markalari
arasinda dogrudan bir duygusal bag oldugu kesfedilmistir. 2’* Iste bu anlatilan bilingalt: mesaj

ile motivasyonel yonlendirmenin bir arada nasil daha etkili bir ikili oldugu gosteriyor.

Sigara Reklamlarinin yasaklanmasinda sonra firmalar ¢esitli yollarla insanlarda sigara
aligkanlhiginin bir tiirli devam etmesi i¢in farkli yollar kullaniyorlar bunlardan biride logo

benzetmesi (resim: 26-27-28)

"FMRI: Fonksiyonel Manyetik Rezonans Gériintiileme )
211 Lindstrom Martin, Buyology, (¢ev: Umit Sensoy), Optimis Yayinlari, Istanbul, 2014, s. 86
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NEW FERRARI MARLBORO LOGO \

OLD FERRARI MARLBORO LOGO

"
Marlboro )

(Resim: 28) http://mybrandman.wordpress.com/2011/01/26/will-ferrari-be-in-full-spate-for-tobacco-

sponsorship/
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SONUC

Uluslararas1 Anlamda asagida belirttigimiz sonug ortaya ciktiglt igin bir ¢oziim

Oneremiyoruz ama mikro diizeyde, insanlara veya topluma alinabilecek bir kag ¢6ziim 6nerimiz

olabilir.

Afrika’daki insanlar yiyecek,
Avrupa’dakiler eksiklik,
Asya’dakiler Kisisel goriis,
Ortadogu’dakiler ¢oziim,

Giiney Amerika’dakiler liitfen,

Amerikallar da diilnyanin geri kalan kism

| Kavramlarinin ne oldugunu anlamadiklar1 icin soruya cevap
verememisler.?’?

Eger herkes Ingilizler kadar tiiketse, ii¢c diinyaya ihtiyacinz olurdu.

Diinya niifusunun yarisi (3,5 milyar) giinde 2 dolara, 1,5 milyar: ise giinde 1
dolara calismaktadir.

Afganistan’da giinliik ortalama Kkisi basina gelir 0,44 dolar, Etiyopya ve
Kongo’da ise 0,27 dolardir.

Diinya niifusunun % 10’u, Diinya toplam gelirinin % 70’ini almaktadir.

Gelismis iilkelerdeki kedi-kopek mamasi1 pazar1 20 milyar dolar
civarindadir.

Ingiltere’de sadece kedi kopeklere alman hediyeler bir yilda 130 milyon
dolardan fazla bir tutara ulasmaktadir.

Bu parayla Afrika’da 65 milyondan fazla cocuk hastahklara karsi
asilanabilmektedir.

ABD’de neredeyse her iki kisiden biri obez ya da asir1 kiloludur.
Ingiltere’de erkeklerin % 42’si, bayanlarin % 38’i asir1 kilolu veya obezdir.

Obezite, seker hastaliklarinin % 80’inin, kalp ve damar hastahiklarimin %
70’inin temel nedenidir.

ABD’de diyet iiriinler ve kilo verme programlarina iliskin olusan pazarin
biiyiikliigii S0 milyar dolardir.

272 Hakan Kirac, Tiiketici Davramslart, http://www.hakankiraci.com/uploads/2014/02/Pazarlama_4.ppt, Erisim
Tarihi: 30.11.2014
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B Bu programlar1 kullanarak kilo verebilenlerin oranmmm % S oldugu
diigiiniiliirse, yilda 47,5 milyar dolarin havaya gittigini soylemek
miimKkiindiir.

Diinyadaki tiim achk problemlerini ¢cozmek icin ise yilda 24 milyar dolarin
yeterli oldugu hesaplanmaktadir.

B New Economics Foundation tarafindan yapilan “Mutlu Gezegen”
arastirmasinda Vanuatu, Kosta Rika ve Kolombiya ilk ii¢ siray1 almstir.

B Tiirkiye 98., ingiltere 108., Fransa 129. ve ABD 150. olmustur.
Diinya ac¢ insanlar1 doyurmaktan ziyade a¢gozliileri doyuramiyor.

Evet, rakamlar yalan soylemez, goriinen koy kilavuz istemez iste gorildiigi gibi
biz insanlarin a¢ gozliliigiinden kaynaklanan bu diinya diizeninde agliktan sefaletten
6len yoksul insanlarin diistiniilmemesi AVM'ler kadar hastane yapilmamasi diinyamizin
dengesinin ne hale geldigi, iletisim ¢aginda giin gibi ortadir.

Bu diinya diizeni sadece halk tabakasi i¢inde olan bir durum degil baz kiiresel
firmalarin a¢ gozliliigh tiketim ¢ilgmligina sebep olmalarindan da kaynaklanmaktadir.
Medya bize her giin Victoria Secret in mankenlerini degil de Afrika'da agliktan bir deri
bir kemik kalmis insanlar1 gosterse, parfiime, makyaja, zayiflamaya, verilen paralar
oradaki insanlara aktarilarak, o insanlar1 ihya edecektir.

Bagta sOyledigimiz gibi kanaat israfin Oniine gecer. Aslinda kanaatte mevcut
durumun psikolojik kabultidiir. Nasil ki psikolojik olarak bir kiyafetin seni farkli
gosterecegine inantyorsun kanaat ederek de inanabilirsin. Ama toplum bu ayarda degil o
da madalyonun diger yiizii.

Evet, bu zamanda insan ¢ok daha fazla seye dikkat etmeli. Neye? ne kadar?
Ihtiyacin var? lyice diisiin! Bir ihtiyaciniz1 yiiz kere diisiiniin sonra alin, bir bilgisayarin
varsa idare et, ayda bir kullanacagin baska bir tane alma. Hem yatak odasina, hem
mutfaga televizyon alma. Yedi yasindaki ¢ocuga tablet alma, Cope atacagin makyaj
malzemesi alma...

Bu tezi yazmamdaki asil gaye olan son séziim su: Anneler {iziilmesin bebekler
ac1 ¢gekmesin "Aldanmayin yalanci bahara"
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