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OZET

BILINCALTI REKLAMLAR VE BIiLINCALTI REKLAMLARDA
CINSELLIK OGESININ KULLANILMASI

Duygu ACET

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU

URETIM YONETIMI VE PAZARLAMA ANABILIM DALI

Haziran 2013

Damsman: Yrd. Dog. Dr. Fikret YAMAN

Reklam; giinliikk hayatta insanlarin c¢ok karsilastiklart bir tutundurma
bilesenidir. Bir {iriin reklam sayesinde taninir. Tiiketici iiriinii reklam sonrasi satin
almaya karar verir. Reklam da, tiiketicide bu satin alma davranisim
gergeklestirebilmek icin gesitli taktiklere bagvurur. Bu taktikler; bazen mizah, iinlii
kullanim1 gibi tiiketiciye zarar vermeyen tarzda, bazen de bilingalt1 reklamlar gibi

titketiciyi olumsuz yonde etkileyebilecek sekilde uygulanabilir.

Tezin amaci, bilingaltt reklamlarda kullanilan teknikleri ve reklamlarin
tilketicilere etkisini gostermektir. Bu arastirmada; bilingalt1 reklamlarla ilgili yerli ve
yabanci makalelerden, tezlerden, dergilerden ve kitaplardan yararlanilarak literatiir
caligmast yapilmis ve basili ve gorsel-isitsel reklamlar bu cergevede incelenmistir.
Bilingalt1 reklamlarin yasak olmasma ragmen, reklamcilarin 6zellikle cinsellik

etmeni kullanarak bu isi uyguladigi ¢ikan sonuglarda goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, bilincalti, bilin¢alt1 reklam.
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ABSTRACT

SUBLIMINAL ADVERTISEMENTS and USE of SEXUALITY iN
SUBLIMINAL ADVERTISEMENTS
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Advertisement is a promotion component which people come across in daily
life. A product is introduced by advertisement. Also advertisement appeals some
different ways to make realize of consumer purchasing behavior. Some way in
advertisement uses some humor and celebrated in the other hand some subliminal

advertisement ways apply which effect the consumer negatively.

The aim of the thesis is to show the technicals which are use in subliminal
advertising and impact to consumers. In this research, literature study had been done
about subliminal advertisement by benefit from native and foreign articles, thesis,
journals and books. Published, visual-audial advertisements are analyzed. In spite of

be forbidden subliminal advertisements are applied by advertiser.

Key Words: Advertising, subliminal, subliminal Advertising
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GIRiS
Reklam giiniimiizde sik¢a kullanilan bir tekniktir. Bu sik kullanim sonucunda
tikketiciler reklam bombardimani altinda kalmaktadirlar. Reklam bombardimani

tilketicilerin reklamlara kars1 ilgisiz, duyarsiz ve isteksiz olmalarina neden

olmaktadir.

Bilingalt1 reklamlar diinyanin birgok {iilkesinde ve Tiirkiye’de yasaklanmustir.
Reklam etigiyle birbirine ters diisen bir konudur. Ciinkii bilincalt1 reklamlarla
insanlarin  diiginmeden, bilingli olmaksizin reklami yapilan {irline yonelmesi
saglanmak istenmektedir. Ayrica bilingalt1 reklam tekniklerini kullanmak i¢in araci
olarak kullanilan cinsel 6geler bu reklamlara maruz kalan ¢ocuklarin ve genglerin
cinsellikle erken yasta tanigmasina neden olmaktadir. Toplum yasantisin1 olumsuz

yonde etkileyen bu durum etik olarak tasvip edilen bir davranis degildir.

Bilingalt1 reklamlar ve bilingalt1 reklamlarda cinsellik 6gesinin kullanilmasi

isimli tez ¢alismasi 3 boliimden olusmaktadir.

Birinci bolimde ele alinan konular sirasiyla reklamin tanimi ve kapsami,
reklamin tarihsel gelisimi, reklamin amaglari, fonksiyonlari, siiflandirilmasi ve
reklam araglaridir. Son olarak reklamin toplumdaki roliinden etkisinden

bahsedilmistir.

Ikinci boliimde bilincalt1 reklamin ne oldugundan bahsedilmistir. Bilingalt:
reklamin ne oldugunu daha iyi anlayabilmek adina 6nce biling kavrami daha sonra
bilingalti kavrami agiklanmigtir. Daha sonra bilingalt1 reklamin tarihi ve geligimi,
bilincalti reklamlarda kullanilan kavramlar ve yontemler yazilmistir. Bilingalti
reklamlarin sosyolojik agidan etkileri, etik olarak degerlendirilmesi son olarak da

bilincalt1 reklamlara getirilen yasaklamalarla ikinci boliim bitirilmistir.



Ugiincii boliim ise uygulama béliimiidiir. Bu bdliimde bilingalti reklamin daha
iyi anlasilabilmesi adina on tane basili reklam ve on tane de video reklam segilmistir.
Bu secilen reklamlar agiklanarak, reklamlarin degerlendirilmesi yapilmistir.
Tezimizde kullanilan reklamlar konunun genis bir alanda incelenebilmesi igin farkli

iiriinlerin reklamlari arasindan sec¢ilmistir.

Bu tez caligmasmin amaci, bilingalti reklam yapiminin yasak olmasina

ragmen nasil kullanildiginin, reklamlara nasil yerlestirildiginin gosterilmesidir.



BIiRINCIi BOLUM

REKLAM VE REKLAM KAVRAMI iLE iLGIiLi KONULAR

1. REKLAM KAVRAMI

1.1. REKLAM TANIMI VE KAPSAMI

Reklam satiglart arttirmak amactyla yapilan, giinliik hayatimizda etkin bir rol
oynayan, giinden giine gelisme gosteren ve bagarili sonuglar elde edilen faaliyetler
biitiinlidiir. Firmalar arasinda olusan rekabet ortaminda kullanilan en Onemli
araclardan birisi reklamdir. Reklami yapilmayan firmalarin zaman igerisinde

pazardaki yerlerini rakiplerine kaptirmalar1 miimkiindiir (I¢éz, 2008: 4).

Reklam Latincede anlami ¢agirmak olan ‘“clamare” kelimesinden ortaya
cikmistir (Demirel, 2012: 3). Dilimize Fransizca “Reclame” kelimesinden gegmistir

(Civrilli, 1993: 11).

Satiglar arttirmak amaciyla pazarlama vasitalarinin en O6nemlilerinden biri
olan reklami farklh sekillerde tanmimlayabiliriz. Reklam tiiketicileri bir mal veya
markanin varligi hakkinda uyarmak ve mala, markaya, hizmete veya isletmeye
egimli bir hale getirmek amaciyla goze veya kulaga hitap eden mesajlarin

hazirlanmasi ve bu mesajlarin iicretli araclarla yayilmasidir (Kurtulus, 1973: 27).

Bu konuda Amerikan Pazarlama Birligi Tarifler Komitesi reklamcilik
alaninda c¢esitli kisilerle yapmis oldugu isbirligi sonucunda su tanim fiizerine karar
kilmistir. Reklam, herhangi bir mal, hizmet veya fikirlerle 6zelliklerin bir bedel

karsiliginda kitlelere sunulusu ile ilgili faaliyetlerin timiidiir (Ozulu, 1994: 4).

Kigisel olmayan bir satis c¢abasi icerisindeki bir pazarlama iletigimi

yonetimidir reklam (Avsar ve Elden, 2004: 7).

Uretici agisindan reklam, iiretilen mal ve hizmetlerin var olan tiiketiciye

duyurulmasi, pazarda mevcut olan ayni tiir mal ve hizmetlerin ¢oklugu nedeniyle



tilketicinin, o isletmenin irettigi mal veya hizmeti tercih etmesi yolunda ikna
edilmesidir. Aym1 zamanda reklam f{iriine olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi
acisindan ya da talep uyandirmak acisindan biiyikk katkilar saglamaktadir.
Tiiketicinin goziinde reklam; pazarda kendi ihtiyaclarina cevap veren binlerce {iriin
arasindan kendi yararina en uygun rasyonel se¢imi yapmasina yarayan bir vasitadir.
Reklam, cesitli mal ve hizmetleri tanitan bu mal ve hizmetleri nerede, nasil, ne
fiyatla temin edebilecegini ve ne sekilde kullanabilecegini tanimlayan, giiniimiiz

yasam bigimi agisindan tiiketiciye yardim eden bir aractir (Karadeniz, 2009: 5).

Reklam, bir siirii yeni malin adlarmi ve vasiflarin1 milyonlarca insana
tanmitmak suretiyle insanlan gayet kisa zamanda reklami yapilan mallarin miisterisi
haline getirebilmektir. Piyasaya yeni ¢ikan mallarin kisa siirede diinyanin her tarafina
yayilmasi ve hayatimiza girmesi reklamin 6nemini bize anlatmaktadir (Celikel, 1978:
14). Reklam dogrudan dogruya satmaktan ziyade, hitap ettigi kitleyi satin almaya
hazirlayan satin almaya tesvik eden bir aragtir. Reklama maruz kalan kitle, reklami
yapilan malin hemen miisterisi olmasa bile zamanla mutlaka olurlar (Celikel, 1978:

10).

Giinlimiizde isletmeler icin reklamlar ¢cok 6nemli araglardir. Bunun ic¢indir ki
reklamcilik ¢ok O6nemli bir is koludur. Rekldmlarin bu kadar 6nemli olmasinin
sebeplerinden bazilari ise bir iletisim sistemi olmasi ve insanlar1 mal ve hizmetlere

kars1 uyarmasidir (Bagana, 2009: 22).

Genelde pazarlama ve reklamciligin 6zdeslestirildigi gelismekte olan iilkeler
bakimindan pazarlamanin talep elde etme fonksiyonunun bir araci olan reklam,
kaynak israfin1 6nlemekte 6nemli bir rol oynamaktadir. Reklam, toplumun gergekten
ihtiyact olan mal ve hizmetlerin taniimina, bilgi vermeye, egitici bir rol oynamaya
yoneldigi, tiretici tercih ve kararlaria yardimci oldugu 6l¢iide, kaynaklar talebi olan
veya talep edilebilmesi miimkiin goriilen verimli alanlara yonelttigi takdirde bu

fonksiyonunu basar ile yerine getirmektedir (Olali ve Dogan, 1988: 22).

Reklam, pazarlama karmasma bagka higbir 6genin yapamayacagi sekilde
duygusal degerler katabilir. Gortintii kiiltliriiniin 6ne ¢iktigi ve reklam yonelimli

tilketicilerin gittikce arttig1 bir ¢agda yasadigimiz i¢in degil, aym1 zamanda bagka



hicbir seyin yapamayacag: sekilde, reklam ¢ok yonliiliikk ve ustalik barindiran gizli

giicliyle duygulara hitap ettigi ve duygulan etkiledigi i¢indir (Butterfield, 2001: 35).

Reklamlarin olumlu birgok yonii oldugu kagmilmaz bir gergektir. Ancak
bunun yaninda bazi olumsuzluklar1 da beraberinde getirmektedir. Rekabete dayali
piyasa yiiziinden, rakiplerinin arasindan siyrilma istegi bazen reklamlarin

masumiyetine golge diisiirmektedir (ben yazdim:))

Reklam yaygin, beklenmedik ve zaman zaman zararhidir. Usta saticilarin
hedef pazara ulagsmak ve onlar1 ikna etmek igin olan girigimlerinin zarar verici

oldugu bilinmektedir. (Harker, 1998: 101).

1.2. REKLAMCILIK KAVRAMI

Reklam tanmimlamalarindan sonra reklamcilikta su sekilde aciklanabilir.
Reklami yapilacak iiriiniin pazarinin ve bunu tiiketecek miisterilerin arastirilmasinin
yapilmasi, reklamin maliyetinin, reklamin amacinin belirlenmesi, reklamin ne zaman
yapilmast  gerektigini, hangi reklam mecrasinin  kullammmmin  gerektigini
kararlastirarak reklam icerigini olusturup biitiin bu faaliyetleri bir diizen igerisinde
gergeklestirilmesine reklamcilik denilmektedir. Reklamcilik igerisinde bulundugu
konum dolayisiyla diger bilim dallartyla iligkisi mevcuttur. Bu iliski igerisinde
bulundugu bilim dallarinin verilerinden, bilgilerinden, deneylerinin sonuglarindan
faydalandigi takdirde varmayi1 planladigi amacmma daha dogru bir sekilde
ulasabilecektir (Kocabas ve Elden, 2006: 16-24).

Reklamin ekonomideki yerinin ve dneminin artmasiyla birlikte Nisan 1994’te
Reklamcilar Dernegi, Reklam verenler Dernegi, basin yaymn kuruluslar bir araya
gelerek, Uluslararas1 Ticaret Odasi’nca hazirlanan Uluslararasi Reklam Uygulama
Esaslarindan faydalanarak Reklamda Ozdenetim/Reklam Ahlak Kodu Esaslarini
yaymlamistir. Ozdenetim yoluyla medyanin uygunsuz tiirdeki promosyon
caligmalarina engel olunamamistir. Bunun iizerine 1994’te Radyo/Televizyon yasasi
cikarilmig ve bu yasa sayesinde radyo, televizyon yaymlarini denetlemek {izere

Radyo Televizyon Ust Kurulu kurulmustur. Ozdenetim’e ve Radyo Televizyon Ust



Kuruluna ek olarak, Tiirk Standartlar1 Enstitiisii de “Reklamlarda Uyulmasi Gerekli

Kurallar” adinda bir standart tasarisi hazirlamistir (Temel, 2006: 10).

1.3.  REKLAMIN TARIHSEL GELISiMi

Reklam, gegmisten giiniimiize hedef tiiketicilerin reklami yapilan {iriin ya da
hizmetin farkina varmasini, tiiketicilerde satin alma istegi yaratarak tiiketicileri satin
alma davranigina yoneltmeyi amaglamakta ve satis1 kolaylastirmaya yonelik iletisimi
saglamaktadir (Temel, 2006: 5). Reklamlar ve reklami izleyenler arasindaki iligkinin
karmagsikligi ve karmasik reklamlar miisterilerin kabullenmesiyle gelismektedir.
Reklamcilar ve akademisyenler reklamlar miisterilere ne yapar yerine miisteriler
reklamla ne yapar konusunu tartismaktadirlar (O’Donohoe, 1994: 52). Yillarca
pazarlama yonetimleri ve akademisyenleri reklamin amacma ve kampanyalarin
kolayca uygulanmasina yardimci olmak amaciyla “reklam nasil ¢alisir” teorilerini

sekilsel olarak gelistirmeye calistilar (Gabriel, Kottasz ve Bennett, 2006: 505).

1.3.1. Diinyada Reklamin Gelisimi

Gergek anlamda reklamin ilk o6rneklerine Ortagag’da rastlanmaktadir. Bu
donemde o6zellikle Eski Roma, Yunan ve Ibrani uygarliklarinda gerek tellallarin
halka yonelik toplumsal igerikli duyurular1 ve gerekse gezici saticilarin mallarini
satmak i¢in onlar hakkinda bagirarak yaptiklari tanimlamalar ilk ticari reklam
ornekleri olarak gosterilebilmektedir (Temel, 2006: 5). M.O. 1500 yillarinda
Yunanistan ve Misir’da halka yapilacak olan hizmetleri bildiren tabelalara
rastlanmaktadir ve bunlar birer reklam ornegi olarak ortaya g¢ikmaktadir. Teb
sehrinde saz yapraklarindan yapilma bir tabela bulunmus ve iizerinde kacan bir
koleyi bulana miifakat verilecegi yazilmistir. Bu 3000 yillik kagit bu giin ki reklam
kavrami igine giren ilandir (Civrilli, 1993: 15). Daha sonralar iiriinlerin

markalanmaya baglanmasi, iiretim tezgdhlarmin kurulmasi ve iriiniin degisik



yerlerde pazarlanmasi anlamina gelen nakliyeciligin gelismesi reklamciligin

gelismesi anlamindaki temel yapi taglarini olusturmaktadir (Giiler: 2008: 10).

Reklamin Ortagagda, Avrupa’da biiyiik bir gelisme ve biiylime gostermesinin
nedenleri vardir. Oncelikle o dénemde yasanan ekonomik ve toplumsal alanlarda
olan devrimler gelisimi etkilemistir. Sanayi devrimi ile {iretimin artmasi, cografi
kesiflerle yeni yerlerin kesfi, ortaya ¢ikan yeni pazarlar, hammaddeler, ulagiminda
gelismesiyle reklamin etkisinin armasina sebebiyet vermistir (Avsar ve Elden, 2004:

11).

Reklamciligin en 6nemli atilimi on besinci yiizyilin yarisinda matbaanin
bulunmasidir. Bu sayede reklam yeni bir sekil almistir. Matbaa sayesinde el
ilanlarinin basilip genis insan kitlelerine ulastirilmasi, hazirlanan duvar afisleri ile
insanlarin etkilenmesi siireci baslamistir (Giiler, 2008: 10). Yazili basin olan
gazetede yapilan ilk reklam 1625 yilinda bir Londra gazetesinde yer almistir
(Civrilli, 1993: 15).

ABD’de ilk parali reklam ise 1704 yilinda basilmis, ticari amagh ilk radyo
reklam1 da 1920 yilinda olmustur (Civrilli, 1993: 15). Gutenberg'in matbaay1 icadi
nasil reklamlara yeni bir boyut kattiysa, 1907'de Markoni'nin ilk radyo yayininda
tutulmas1 da reklamcilar i¢in degisik bir medyanin ilk belirtileri olmustur ve ¢ok
gegmeden 1920'lerde radyo da kuvvetli bir reklam medyas1 olarak meydana
cikmistir. Baslangigta sadece iiriinlerden séz edilen mesajlar kullanilmaktayd:. Ilk
ticari radyo istasyonu 1922'de WEAF ad1 ile kurulmustur. 1939 yilinda ikinci diinya
savas1t meydana gelmistir. Birinci diinya savasinda oldugu gibi, bu defada hiikiimetle
reklamcilar el ele vermiglerdir. Harp reklamlart divani, 6zel reklamcilar tarafindan
desteklenmistir. Orduya goniillii hemsire saglanmasinda halk saglig1 servisine destek
olunmustur ve dyle ki alinan sonug¢ tahminlerin tam iki kat1 olmustur (Amil, 2002:

17).

Modern anlamda reklamcilik giinlik gazete ve dergilerin ondokuzuncu
ylizyilin ilk yarisinda ucuz olarak ortaya ¢ikmasindan sonra baslamistir. 1920lerde
radyonun ve 1950lerde televizyonun kullanilmaya baslamasi reklam harcamalarinin
miktarinda biiyiikk Olciide degisikliklere sebep olmustur (Kurtulus, 1973: 27).

Ozellikle televizyonun yepyeni ve ¢ok kuvvetli bir medya olarak yayin sahasina



girmesi, reklamciligin biiyiik adimlarla ilerleyip bu giinkii seviyeye gelmesinde
onemli rol oynamistir (Amil, 2002: 18). Bu yeniliklerin sonucu olarak reklam mesaji
basina maliyet 6nemli 6l¢iide diismiis ve reklam mesajlariin sayisindaki artig reklam

harcamalarindaki artistan ¢ok daha fazla olmustur (Kurtulus, 1973: 27).

1.3.2. Tiirkiye’de Reklamin Gelisimi

16. yiizyllda Almanya’da, 17. yiizyilda Ingiltere’de baslayan reklamlar
Tiirkiye’de 19. ylizyilin ortalarinda giindeme gelmistir (Avsar ve Elden, 2004: 13).
Bu gecikmenin en Onemli nedeni ise lilkemizde matbaacilifin ge¢ baslamig
olmasidir. Matbaa Tiirkiye’ye ge¢ geldigi igin gazetecilikte ge¢ baslamis, tanitim
amagli kullanilan brogiir ya da el ilanlart yurt disinda bastirilip Tiirkiye’ye
getirilmistir. Bu da o dénemde biiyiik sorunlarin dogmasina neden olmustur. Misal
olarak 1800’li yillardaki ilanlarda Latin harfleri ve eski Tiirkce yaziyla ilgili
sorunlarla karsilagilmistir (Aytekin, 2009: 9).

Ulkemizde gergek anlamda ilk gazete 1860 tarihinde Agah Efendi tarafindan
cikarilan Terciiman-1 Ahval gazetesidir. Bunu takip eden ikinci gazetede Sinasi’nin
¢ikardigi Tasvir-i Efkar’dir (Aytekin, 2009: 9). ilk Tiirk gazetelerinin koleksiyonlart
karigtirtldig1 zaman goriilen nadir duyurular; ya bir 6liim, ya bir satilik arsa veya ev,
ya da bir kitabin ciktig1 ile ilgili duyurulardir. 1864 tarihli Terciiman-1 Ahval
gazetesinde ticari deger tasiyan birkag duyuruya denk gelmek miimkiindiir.
Bunlardan birisi, Yeni Camii avlusundaki magazada Kaliforniya yapis1 tabak ve

sofra takimlari satildigyla ilgilidir (Ozer, 1985: 32).

1867 yilinda Fransizca yayimlanan bir gazetede elektrikli dis fir¢as1 ve dis
tedavi eden bir iriiniin reklaminda kullanilan kadmn figiirii Tirkiye’de kadin
figlirtiniin kullanildig ilk ilan olarak ge¢mektedir. Kadin figiirlii ilanin kullanildig:
ilk Tiirkce yayimlanan gazete ise 1901 yilinda Terciman-1 Hakikat’tir. Bu yildan
sonra reklamlarda kadin kullamimi giderek artis gostermistir (Avsar ve Elden, 2004:

15).



1908 Mesrutiyetiyle gelen basin 0Ozgiirliigii, gergek anlamda ilanciligi
baslatmistir. 1909-1911 arasinda ii¢ “Reklam Gazetesi” ¢ikarilmis, fakat bunlar uzun
omiirlii olmamistir. Balkan ve Birinci Diinya Savaslarn reklamciligin duraklamasina
neden olmustur (Aytekin, 2009: 9). Balkan Savasi’ndan sonra, Kahire’deki iinli
ajans Havas’in ydneticiligini yapan Ernest Hoffer, Istanbul’a gelip Davud Samanon
ile igbirliginde bulunmustur. Bu is biriligine, 1. Diinya Savasi nedeniyle biraz ara
verilmigse de 1919°da Ankara Caddesi Kahramanzade Hani’nda Hoffer- Samanon ve
Hulli ilanat Acentesi adiyla devam edilmistir. Tiirkiye’nin ilk telefonlarindan 94 ve
95 numaralaria sahip olan bu ajans, ajansin reklam sloganini da bu telefonlardan
yola c¢ikarak tiiretmistir. Reklam verenlere, 94 veya 95 no’ ya telefon ediniz,
reklamlarimiz istediginiz gazetede nesredilsin seklinde hitap ediliyordu. Boylece
“Ilancilik Reklam Ajansi”min yani Tiirkiye’nin ilk reklam ajansinmn temeli atilmis

oluyordu (Civrilli, 1993: 15-16).

1950’li yillara kadar ekonomik girisimlerin ¢ogunlugu devletin tekelinde
olmustur. Bu da reklama gereksinim duyulmasini sinirlandirmistir. 1950°1i yillardan
itibaren Ozel girisimcilige dayali rekabet ortamimin ortaya c¢ikmasi ile birlikte
reklama daha fazla harcama yapilmaya baslanmistir. Biitiin diinyada goriildiigt gibi
radyonun hayatimiza girmesi, reklam kusaklarimin 6zellikle bankalar ve biiyiik ticari

firmalar tarafindan biiyiik ilgi gormesini saglamistir (Aytekin, 2009: 10).

Ulkemizde reklamciligin hizla gelismeye basladigi 3 Mart 1972°den itibaren
televizyonun reklam medyas1 6zelligi ortaya ¢ikmistir. Bu niteligiyle de Tiirkiye’de
reklamcilik sektoriinlin degismesinde ¢ok etkili olmustur (Aytekin, 2009: 10). Cok
kisa bir zaman da her eve giren televizyon ile reklam harcamalar1 aniden yiikselmeye

baglamistir (Cogkun Akalin, 1999: 11).

Cumbhuriyet doneminde 6zel girisimcilerin artmasi, seri iiretim imkanlarinin
artmasi, BM, NATO gibi cok uluslu teskilatlara {iye olma ve sonucundaki ticari
etkilesimler, insanlarin egitim ve kiiltiir diizeyindeki olumlu degisim reklamciligin
gelismesine katkida bulunan unsurlardir. Radyo ve televizyon reklamciliginin
kullanilmaya baslamasinin bu gelisme siirecinde 6nemli bir yer tuttugu gergektir.
Ancak gercek ilerleme 1980 yillarinda gerceklesmis reklamciligin doniim noktasi

olmustur (Giiler, 2008: 12). Ozellikle 1983’den itibaren televizyonun renkli yayima



gecmesiyle birlikte reklamcilifin ufuklar1 hizla gelismeye baglamistir (Aytekin,
2009: 10).

Tiirk pazarinin 6nemli gostergeleri arasinda yer alan reklamcilik sektoriinde
faaliyet gosteren firma sayisi, ozellikle 1970'li yillardan sonra ¢ok hizli bir biiytime
gostermistir. Bugiin 15 ve daha fazla eleman calistiran, miisteri iliskileri, yaraticilik
ve medya boliimlerine sahip ve miisterilerine tim alanlarda hizmet verebilecek
sekilde orgiitlenmis reklam ajansi sayisi1 100'ii askindir. Ayrica 30 civarinda film
yapim ve fotograf firmasi da aktif bir sekilde reklamcilik faaliyetlerini devam

ettirmektedir (Gtiler, 2008: 13).

1.4. REKLAMIN AMACLARI

Reklam amaglarinin  belirlenmesi, reklam kampanyalarinin sonunda,
belirlenen hedeflere ulagilip ulagilamadigini belirlemek agisindan gerekli olmaktadir.
Reklam amaglar1 uygun bir sekilde tanimlandig: takdirde reklamin etkinligi yiikselir.
Reklamin asil amaci mal ve hizmetlerin satigin1 ve karliligini arttirmaktir yani ilgili
iiriin hakkinda bir izlenim olusturulup, satiglarin arttirilmaya ¢aligilmasidir. Ancak su

amaclarla da reklam yapilabilir (Atay ve Yiicel, 2007: 163).

. Malin ya da hizmetin varlig1 hakkinda bilgi vermek
. Pazarin belli bir boliimiinde farkli olmay1 amacglamak
. Reklam1 yapilan mali deneme arzusu yaratmak

° Maln kullanimi hakkinda bilgi vermek

. Maldaki belirli degisiklikleri gostermek

. Marka imaj1 olusturmak

. Malda kalite imaj1 yaratmak

. Var olan imaj1 korumak

° Var olan aligkanliklar1 degistirmek

. Dagitim kanaliyla aradaki iligkileri gelistirmek

. Isletmenin saygmligini olusturmak ve arttirmak (Atay ve Yiicel, 2007: 163).
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Reklamin amaclar1 birden ¢ok ve farkli olabilmektedir. Bunlar; satislar1 diisiik
oldugu donemlerde satiglar1 arttirmak, sezon sonunda eski {riinlerin satilmaya
calisilmasi, magazanin politikalarinin agiklanmasi, toplumda magazaya yeni
gelenlerin etkilenmesi, magaza imajin1 ya da ismini giiglendirmek, ulusal diizeyde
reklami yapilmig markalarla magazayr tanitmak ve yeni miisteri kazanmaktir

(Yaman, 2009: 4).

Reklamin kitle iletisim vasitasi ile bir mal veya hizmet ile ilgili izlenim
yaratarak satig1 arttirmakta bagka bir amacidir ( Yildiz vd., 2007: 6). Bunu reklam,
var olan satin alma giidiilerine hitap ederek bir mala ya da hizmete karsi talebi
yiikselterek yapar (Kurtulus, 1973: 28). Aym zamanda giinliimiiz tiiketicisi i¢in
reklam cesitli mal ve hizmetleri tanitan, tanitmakla kalmayip bunlari1 nereden, nasil,
ne fiyatla elde edebilecegini ve ne sekilde kullanacagini tanimlayan ve bu yapisiyla

da tiiketiciye zaman kazandiran bir 6gedir (Yildiz vd., 2007: 6).

Reklamin bir diger farkli amaci da bir {iriin hakkindaki gergekleri beyan
etmek degil, bir ¢oziim veya hayal satmaktir. Reklam1 miisterilerin arzularina gore
yapmak gerekir. Fakat hayaller vaat etmek, yalmizca insanlarin reklamdan
siiphelenmesine neden olur. Insanlar reklami yapilan bir arabay1 veya parfiimii
se¢melerinin kendilerini daha ¢ekici veya ilging yapacagina inanmaz. Reklamlar, ilk
olarak {iriiniin fark edilmesini, bazen iiriin hakkinda bilgi edinilmesini, nadiren
iirliniin tercih edilmesini ve ¢ok daha da nadir olarak {iriiniin satin alinmasini saglar

(Cardakli, 2008: 28).

Tiiketicilere yonelik reklam amaclari, bilgi kaynagi olmak, zaman tasarrufu
saglamak(tiiketicinin hizli ayn1 zamanda ucuz bir sekilde bilgilendirilmesini
saglamak), iirliniin kalite gostergesi olmak ve tiiketiciler i¢in izlerken veya

okunurken eglence araci olmak yoniindedir (Uslu, 1998: 41).

Aracilara yonelik reklamlarin amaglari, kisisel satisa destek olmak, satig
elemanlarinin  giremeyecegi alanlara girmek, heniiz taninmayan potansiyel
tilketicilere ulagmak, satis elemanlariin ziyaret edemeyecekleri siklikta tutundurma
iletisimi kurmak, aracilar1 bilgilendirmek, potansiyel talebi canlandirmak, firma imaj1
olusturmak, daha ekonomik bir tutundurma karmasi olusturmaktir (Ozdemir, 2005:

47). Ornegin, giiniimiizde orta biiyiikliikteki bir markete girildiginde bile cok sayida
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iirin ¢esidiyle karsilagilir. Satict her bir iirlin hakkinda miisteriye bilgi verecek
zamana sahip degildir. Bu yiizden reklam vasitasiyla miisteriye tanitilan mal daha
fazla akillarda kalacak ve saticinin ugraslarina gerek kalmadan o mal istenecektir. Bu
sekilde ki mallarin stok devride siiratli olacak ve neticede saticilar daha karli

durumda olacaklardir (Kurtulus, 1973: 29).

Reklam amaglarini belirlerken dikkat edilmesi gerekli konular vardir. Bunlar:

° Hedef miisteri kitlesinin dogru bir sekilde belirlenmesi,

. Hedef kitle iizerinde olusturulmak istenilen tepkilerin neler oldugunun tespit
edilmesi,

° Amaglarin niceleyici olarak tespit edilmesi

. Reklam ile elde edilmesi gereken basar dlgiitlerinin ortaya konulmasi,

. Diger tutundurma karmasi elemanlart i¢erisinde reklamin yerinin
olusturulmasi,

. Amagclarin gerceklestirilip gerceklestirilemeyecegi hakkinda gerekli verilerin
olusturulmasi,

° Zaman siirlariin olusturulmasidir (Cengiz, 2006: 99).

Reklam, titiz bir sekilde yiiriitiildiigii takdirde kazang ile kayip arasinda fark
olusturabilir. Reklam planlamak i¢in zaman ayirmak bir likks degil kesinlikle bir
ihtiyactir (Smith, 1996:1-2). Reklamlar isletmeler bakimindan pahali bir vasita olarak
goriilebilir. Yukarida sayilan amaglan gergeklestirebilmek icin isletmelerin yeterince
bliylik miktarda biitge ayirmalar1i gerekir. Bununla birlikte bu amaglar
gerceklestirmek icin sadece reklamlar yeterli olmaz. Dolayisiyla reklami yapilan
iiriin ve ya hizmetin isletmesi {iriin, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma karmasinin
icinde yer alan diger 6geler (hakla iliskiler, kisisel satis ve satig gelistirme) ile reklam
birbiriyle baglantili ve kesin olmalidir. Bu sekilde reklam, tiiketiciyi kandirmay1
degil de ikna etmeyi hedefledigi siirece basarili olabilir ve yukarida sayilan amaglara

ulagabilir (Erdem, 2008: 91).
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1.5. REKLAMIN FONKSIYONLARI

Reklam fonksiyonlarinin 6nemi, reklamin amacini ortaya cikarmasindan
gelmektedir. Bu yiizdendir ki reklam siirecinde yapilan iyi bir analiz, amag¢ ve
sonuglarin  degerlendirilmesi reklam siirecinin etkili bir gekilde gegmesini

saglayacaktir (Demir, 2008: 16).

Reklamin fonksiyonlar 5’e ayrilir ve bunlar; bilgi verme fonksiyonu, ikna
etme fonksiyonu, hatirlatma fonksiyonu, deger katma fonksiyonu ve orgiitiin diger

amaglaria yardimei olma fonksiyonudur (Cirpici, 2006: 9).

1.5.1. Bilgi Verme Fonksiyonu

Bilgi verme fonksiyonu birincil talebi olusturmak i¢in kullanilir (Babacan,
2008: 27). Genellikle yeni iiriinlerin piyasaya siiriilmeleri zamaninda, {iriin
ozelliklerinin ve nasil kullanilacaginin bilgilendirilmesi i¢in yapilan reklamlar bilgi
verme fonksiyonunu yerine getirir (Bagana, 2009: 24). Bu fonksiyon yeni ¢ikan
iiriin veya hizmetler i¢in biiyiik 6nem teskil etmektedir. Ciinkii 6nce liriin tanitilir
ardindan o {iriin veya hizmet {izerinde istenilen marka etkin hale getirilir (Paydas,
1998: 45). Bilgi verme fonksiyonunun baska bir amaci daha vardir. Buda pazarda yer
edinmektir (Eldem, 2009: 11).

Bilgilendirme fonksiyonunun kullanildig1 alanlar; iiriinlerin degisik kullanim
bigimlerinin gosterilmesi, olusan fiyat degisimlerinin haber verilmesi, {iriiniin
caligma seklinin gosterilmesi, firma imajinin olusturulmasi ve tiiketicilerde olusacak

muhtemel kaygilarin giderilmesi olarak sayilabilir (Avsar ve Elden, 2004: 20).

Satin almaya yonelis misterilerin dogru bir gsekilde bilgi edinmesiyle
meydana gelir. Sayet tiiketici reklamda yanlis veya eksik bir sekilde yonlendirilirse o
mala veya hizmete karsi satin alma eylemini gergeklestirmeyecektir. Bu da bize
reklamin bilgi verme fonksiyonunun ne kadar 6nemli oldugunu gosterir (Yaman,

2009: 8).
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Bilgi verici reklamlarin satiglar arttirdigina dair 6rnekler vardir. Bunlardan
bir tanesi de bir ilag markasi olan Strattera’nin {ireticilerinin yaptig1 bilgi verici
reklamdir. Reklam “yetigskin dikkat eksikligi bozuklugu” hakkinda bilgi vererek
bunun fark edilmesini saglamistir ve boylece bu bozuklugun tedavisine ydnelik
ilaglar i¢in satiglarin artmasina yol agmistir. Sonug olarak; yeni pazarlarda tiiketici
arama maliyetinin yiiksek olmasi1 bilgi verici reklamlarin 6nemini arttirmaktadir
clinkii bilgi verici reklamlarin tiiketiciyi arama maliyetlerini azalttigi ve pazar

talebini arttirdig1 varsayilir (Babacan, 2008: 28).

1.5.2. ikna Etme Fonksiyonu

Reklamin bilgi verme fonksiyonundan sonra reklamin asil amaci olan satis
yaptirmak ve kar saglamak icin reklamin ikna etme fonksiyonu 6n plana ¢ikar. Uriin
hakkinda bilgi verildikten sonra tiiketiciler ¢esitli yollar kullanilarak ikna edilmeye
calisihr. lkna; fiyat, kalite, karsilastirma gibi konular iizerinden yapilabilir.
Tiiketiciler arasinda ikna olma yollan farklilik gosterir. Tiiketicileri ikna etmenin en
etkili yolu ilgidir. Ilginin diginda onlar1 ikna edebilmek icin yas, cinsiyet, 1rk,

sosyolojik ve psikolojik faktorlerde etkili olabilmektedir (Yaman, 2009: 8-9).

Ikna etme, diger benzer iiriinler arasinda iiriiniin farkl1 ve {istiin yollarmin &ne
cikartilmasidir. Bunu kanit gostererek, duygulara etki etmeye calisarak ya da
kargilagtirmali iirin yaparak tiiketicinin ikna edilmesi gerceklestirilir. Ancak
karsilastirmali reklamlar giiniimiizde yasalarla kisitlamlmistir. Tkna edici reklamlara
ornek olarak daha beyaz yikayan deterjan, sa¢ dokiilmelerini engelleyen sampuan ve
dis ciirlimelerini dnleyen dis macunu verilebilir. Bu reklamlar vaatte bulunarak
tiiketicileri ikna etmeye calisirlar. ikna etme islevinin yapilabilmesi icin birincil
talebin olusturulmus olmasi gerekmektedir. (Babacan, 2008: 28). Birincil talep
olusturulduktan sonra o6zellikle ikincil talep, rekabetin yogun olarak yasandig
ortamlarda olusur. Reklamlar markanin bilinirligini ve tercih edilirligini arttirmak,
tilketicilerin belli {irlin ve markalarla ilgili tutumlarini, algilarmi etkilemek ve
degistirmek ve son olarak s6z konusu iiriin ya da hizmetleri denemeye ikna etmek

amacim tasir (Giiler, 2008: 16). Ikna etme fonksiyonu malin alinmas: gerekliliginin
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miisteriye iletilmesidir. Burada isletmeler mal veya hizmetlerinin kaliteli, ucuz,
gerekli, mantikli ve benzeri konumlarda olduklarimi ortaya koyarak miisterileri satin
almaya ikna etmeye calismaktadirlar (Bagana, 2009: 24). Reklam, piyasaya yeni
¢ikan bir {iriiniin veya hizmetin satin alinarak denenmesi i¢in tiiketicileri ikna etmede
etkili bir rol oynar. Ozellikle de bu iiriin ve hizmetler tiiketicinin kisisel yararlari ile

paralellik arz ediyorsa, bu ikna daha kolay bir hale gelebilecektir (Giileg, 2006: 147).

Ikna etme fonksiyonunun kullanildig1 bir reklam olarak Haci Sakir’in bu
reklami “Higbir Sabun Haci Sakir’den Daha Saf ve Dogal Degildir” o6mek
gosterilebilir (Ulu, 2007: 17).

1.5.3. Hatirlatma Fonksiyonu

Hatirlatict mesajlar1 olan reklamlarin temel amaci hafizadaki yerini canli
tutmasi ve bu konumu kaybetmemesidir. Bunu reklam, tirlinii siirekli hatirlatarak
tekrarlarla saglar. Uriinlerin ya da hizmetlerin satislar1 azalirken ve konum kaybi

yasarken kullanilabilen bir reklam fonksiyonudur. (Eldem, 2009: 11).

Genellikle iiriin- hayat egrisinin olgunluk dénemini gosterdigi tiriinlerde ve
mevsimsel talebin mevcut oldugu liriinlerin reklamlarinda hatirlatma fonksiyonu ele
almir. Bunun sebebi de iiriiniin kullanilmadigi zamanlarda iriiniin ve markanin
hatirlanmasini, zihinde tutulmasmi ve diisiiniilmesini saglamaya ¢alismaktir (Giiler,

2008: 16).

Ozel giin, dzel olaylar ve ya 6zel durumlarda da dahil edilerek hedef kitleyle
iletisimi  gerceklestirmeye c¢alisir ayn1 zamanda hatirlatma iglevli reklamlar.
Orneklendirmek gerekirse anneler giinii, babalar giinii, sevgililer giinii icin hazirlanan
reklamlar markayr hatirlatmayr amaglar bunu da driinlerini bu 6zel giinlerle
iligkilendirilerek yaparlar. Bayramlarda Kent Sekerleri’nin akla gelmesi gibi

(Babacan, 2008: 28).
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1.5.4. Deger Katma Fonksiyonu

Markaya katilmak istenen deger, anlam ve kisilik 6zellikleri reklamin deger
katma fonksiyonuyla meydana gelmektedir. bu reklam fonksiyonunda markalar diger
rakiplerinden daha gii¢lii, daha istiin 6zellikli ve yeni moda oldugunu belirtme

cabasi igerisindedirler (Avsar ve Elden, 2004: 20).

Reklamlar tiiketici algilarin1  etkileyerek {iriinlerin, markalarm ya da
hizmetlerin algilanmalarim degistirir. Reklamlar tiiketicide biraktigi etki ile
degerlerini arttirir, rakiplerine gore daha kaliteli goriinebilir. Reklamin deger katma
fonksiyonu sayesinde iiriin iizerindeki talep artar bu sayede markanin ve iiriiniin

pazar pay1 artar ve boylece firmaya karlilik saglanir (Yaman, 2009: 11).

Ogrenmenin pekismesi durumunda deger katma islevi meydana gelir. Sonucta
Ogrenilen geyler 6grenilmeyen seylere gore daha degerli olmaktadir (Cirpici, 2006:
9).

Reklam, markalarin degerlerini arttirma bakimindan onlar1 daha iistiin ve
seckin gostererek, reklami yapilmayan bir {irline gore tiiketicilerin ve rakiplerin
goziinde prestijli duruma getirir. Bu igleviyle reklamlar “deger katic1” iglev goriirler.
Tiiketicilerin giiven sorunu oldugunda iirlin veya marka hakkinda yapilan reklamlar

giiven arttirir ya da tazeler (Babacan, 2008: 28).

1.5.5. Orgiitiin Diger Amaclarina Yardime1 Olma

Reklam orgiitiin diger ¢alismalarina yardimci olmak, 6rnegin kupon, ¢ekilis
vb satis promosyonu araglarimi hedefe ulastirmada bir aractir. Var olan miisterilere
satis elemanlarindan Once ulasip, satis elemanlarina mesruiyet kazandirir ve aym

zamanda destek verir (Tayfur, 2006: 19).

Giiniimiizde reklamlarin bilinirliligi ¢ogu zaman isletmelerin ve iiriinlerin
oniine gegmektedir. Tiiketiciler reklamlar sayesinde iiriinleri tanir ve isletmeleri

zihninde belirli bir yere koyar. Isletmeler reklamlar sayesinde daha tanmir bir hale
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gelmektedir. Bunlar 6rgiitiin diger amaclarina yardimei olmayi saglar (Yaman, 2009:

12).

1.6. REKLAMIN SINIFLANDIRILMASI

Reklamlar1 farkli Olgiileri temel alarak gruplandirabilmek miimkiindiir
(Babacan, 2008: 29). Bir reklam bu siniflandirmalarin birden ¢ogunun iginde
bulunabilir. Reklam siniflandirilmasi, hazirlayan agisindan, hedef pazar agisindan,
amag agisindan, islenen konu agisindan, mesaj agisindan, cografi agidan ve 6deme

acisindan reklamlar olarak 7’ye ayrilir (Yaman, 2009: 21).

1.6.1. Hazirlayan Acisindan Reklamlar

Reklamlar, firetici, araci, ya da hizmet isletmesi tarafindan planlanmakta
uygulanmakta ve ticreti 6denmektedir. Mal ya da hizmet iireten isletmeler diginda

perakendeci isletmeler de reklam yapmaktadir (Cemalcilar, 1977: 393).

1.6.1.1. Uretici Reklamlar:

Uriin ya da hizmetin iireticisi durumunda olan firmanin yaptig1 reklamlara
iiretici reklamlar1 ad1 verilir. Vestel, Ulker, Toyota gibi firmalarin yaptig1 reklamlar
kendi tirettigi tirtinlerin reklamin1 yapmaktadirlar (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2007:
92). Uretici reklamlarina genel reklamlar da denilmektedir. Uretimi yapan firma
kendi malinin veya hizmetinin reklamini biitiin {ilkeye hitap edecek sekilde

yapmaktadir (Kocabag ve Elden, 2006: 29).
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1.6.1.2. Araci Reklamlanr

Reklami verilen iiriiniin {ireticisi degil, tiiketicilerle bulusmasinmi saglayacak
olan araci kurumlarin yaptigi reklama araci reklam denir. Tansas gibi firmalarin
yaptiklar1 reklamlar 6rnek olarak gosterilebilir (Cardakli, 2008: 34). Araci firmanin
ulusal c¢apta reklam yapmasi akilc1 ve etkili olmaz. Kiigiikk firmalarin yakin
cevrelerini kapsayacak sekilde el ilani, brogiir, insert gibi yazili reklam araglarini ve
ya yerel radyo ve televizyon kanallarini tercih etmeleri gerekir (Babacan, 2008: 36).
Aract reklamlarda, iiretici reklamlar da verilemeyen bazi detaylari da vermek

miimkiindiir ( Giiler, 2008: 22).

Uretici reklami yaptiran firmalarin amaci her yerde kendi iiriinlerinin
satilmasii saglamaktir. Araci reklami yaptiran firmalarin amaci ise bir malin kendi
magazasinda bulundugunu ve ya bulunabilecegini tiiketicilere sdylemektir (Kocabag

ve Elden, 2006: 29).

1.6.1.3. Hizmet Isletmesi Reklam1

Bu gruplandirma igerisinde hizmet reklamlari da vardir. Hizmet isletmeleri
tarafindan yapilan reklamlara verilen isimdir (Yaman, 2009: 22). Giiniimiizde yaygin
bir tanitim araci olan reklam hizmet isletmeleri iginde 6nemi son derece biiyiik bir
kitlesel iletisim aracidir. Ancak hizmetlerin kendine 6zgii yonleri mevcuttur. Bu
yonler hizmet reklamlarinda bazi problem ve firsatlar olusturabilmektedir. Hizmet
reklamlar1 hakkinda yapilan ¢alismalar smirli boyuttadir (Oztiirk, 2009: 80). Bu

reklam tiiriinii hizmet isletmeleri olan sigortalar, bankalar, oteller vs kullanabilir.
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1.6.2. Hedef Pazar Acisindan Reklamlar

Uretilen {iriinlerin karsihigmin nerede bulunacagi, o béliimiin 6zellikleri,
isletmelerin olanaklarinin ne kadar olacagimi belirlemek isletmelerin pazardaki

konumlarim gii¢lendirir (Ozbey, 2012: 38).

Tiiketicilere yonelik reklam, endiistriyel alicilara yonelik reklam ve aracilara
yonelik reklamlar olmak {izere hedef pazar agisindan reklamlar {i¢ gruba

ayrilmaktadir (Yaman, 2009: 23).

Hedef pazar, pazari boliimlere ayirarak inceleme yapildiktan sonra isletmenin
kendi 6zelligine gore uygun boliimlerden birisini ya da bir kacini segmesi ile olusur.
Hedef pazarn segebilmenin Onemi, pazar iyi inceleyebilmekten ve isletmenin
pazarlama esnasinda karsilasacagi sorunlarla dnceden belirleyebilmesinden gelir.
Hedef pazar secilmek istendiginde {i¢ ayr ii¢ ayr1 strateji vardir. Bunlarn ilki
farklilagtirilmamis pazarlamadir. Bu boélimde pazarlar arasindaki farkliliklar
goriilmez ve pazar bir biitlin olarak diigiiniiliir. Miisteri ayirimi yapilmaksizin her
yere ulasilmak istenir. Ikincisi farklilastirilmis pazarlamadir. Bu béliimde isletmeler
iiriin ve hizmetlerini ¢esitlendirir. Genelde fiyatin cesitlilik gdsterecegi pazarlarda
goriiliir. Ugiinciisii ise yogunlastirilmis pazarlamadir. Pazarin bir boliimiine yogunluk

gosterilir ve bu pazar boliimiine uygun iriinler iiretilir (Bardakoglu, 2006: 73-76).

Mevcut olan tiim reklamlar, {ireticilere, aracilara ya da son tiiketicilere
yonelik yapilmaktadir. Ureticiler ve aracilara yonelik olan reklamlar ticari reklamlar
olarak adlandirilirken tiiketicilere hitap eden reklamlar ise tiiketici reklamlar1 diye
adlandirilirlar (Cemalcilar, 1977: 394). Tiketiciye yonelik reklamlarda mal ve
hizmetin 6zellikleri, satis yeri, satis kosullar1 gibi durumlar hazirlanan reklamlarda
yer alir. Aracilara yonelik yapilan reklamlar ise reklami yapilan iiriin ve ya hizmetin

satin alinmas1 amacina yoneliktir (Avsar ve Elden, 2004: 41).

Piyasaya sunulacak olan {iriin ve hizmete gore reklam mesaji da sekil alir.
Aracilara yonelik olusturulan reklamlarda isletmeler itme stratejisini tercih
edebilirler, tiiketiciye yonelik reklamlarda ise isletmeler ¢ekme stratejisini
uygulayabilmektedirler. Cekme stratejisi (pull strategy), reklam mesajlarmin direkt

olarak tiiketiciye yonelik olarak hazirlanmasidir. Tiiketicilerin istedikleri iiriiniin
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markasmm1  ve admi soyleyerek perakendecilerinden talep etmeleri halinde
perakendecilerin aranan bir {riinii stoklamasimi gerekir. Reklam veren bdylece

dolayli bir sekilde aracilan faaliyete gecirir (Babacan, 2008: 33-34)

Sekil 1. Cekme Stratejisi

Uretici Araci Perakendec Tiiketici

Kaynak: Babacan, 2008: 34

Itme stratejisi (push strategy), iiriiniin ve iiriinle ilgili mesajlarin iireticiden
baslay1p sirayla dagitim kanali igerisinde ki biitiin tiyelere stirekli olarak verilmesidir.

Ozetle, iiriiniin pazara itilmesidir denilebilir (Babacan, 2008: 34)

Sekil 2. itme Stratejisi

Mesaj Mesaj Mesaj
Uretici Araci Perakendeci Tiiketici

Kaynak: Babacan, 2008: 34

Bazen itme ve cekme stratejisi aym1 reklamda da kullanilabilir. Toplum
tarafindan kabullenilmis, reklami yapilmis, kalite ve sayginligi sorgulanmayan
mallar1 satan araci isletmeler bahsi gecen bu mali biiyiikk bir istek ve hevesle
satacaklardir. Reklamlar ile zaten {irliniin varligindan haberdar olan tiiketicilere bu
mallar1 satmak daha az maliyetli ve zahmetli olacaktir. Bu durumda alicilar {izerinde

bu mal1 satmak i¢in heves olugmasina yol agar (Giiler,2008: 23).
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1.6.3. Amag Acisindan Reklamlar

Amaclar acgisindan reklamlar1 birincil talep yaratan reklamlar ve secici talep

yaratan reklamlar olarak ayrilmaktadir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2007: 92).

1.6.3.1. Birincil Talep Olusturan Mallar

Piyasaya ilk defa ¢ikan {iriiniin kullandig1 reklam tiiridiir. Bundan dolay1
birincil talep olusturulmak istenen reklamda fliriin faydasi ve iirlin 6zelliklerinden
bahsedilir. Bu reklamin oncelikli amaci {iriine yonelik talebin olusmasidir. Mevcut
bir talep varsa eger bu mevcut talep gii¢lendirilmek istenir (Elden, Ulukdk ve
Yeygel,2007: 92). Ornek olarak makine dokumas: hali iireticileri yiin hali yerine
makine halisinin pazar payim genisletmek i¢in reklam kampanyasina baglarlar. Bu
reklamda birincil talep Uyarilmak isteniyor ise séz konusu malin iistiinliikleri
vurgulanmak, soylenmek gerekmektedir (Cemalcilar, 1977: 394). Bu reklamlar o
iirliiniin {reticileri tarafindan yiiriitiiliir ve tiim markalar tarafindan desteklenir. Bu
reklamlarin biitceleri genellikle ortak olur ve {ireticiler ya da organizasyonlar

tarafindan finanse edilir (Babacan, 2008: 36).

1.6.3.2. Secici Talep olusturan Reklamlar

Secici talep olusturan reklamlar ise, belli bir markaya yonelik talebin
olusturulmast ya da var olan talebin arttirilmasi i¢in yapilan reklamlara denir
(Cardakli, 2008: 34). Bir isletme reklami belli bir malina talep yaratmak igin
hazirladig1 takdirde segici talebi olusturmaya c¢abaliyordur. ‘Saray Hali’ makine
dokumast halinin reklammi yapan igletmenin amaci kendi markasina alicilari
cekmektir (Cemalcilar, 1977: 394). Secici talep reklamlar: iiriiniin markasi tekrar
edilerek markanin farkindaliginin arttirilmasi ve marka bagliligi yaratmak i¢in ¢aba

sarf eder (Temel, 2006: 15).
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1.6.4. islenen Konu Acisindan Reklamlar

Islenen konu agisindan reklamlar, dogrudan satisa yonelik reklam ve dolayl

olarak satisa yonelik reklam adiyla 2’ye ayrilir (Kozanoglu, 2006: 30-31).

1.6.4.1. Dogrudan Satisa Yonelik Reklam

Dogrudan reklam, {iriiniin daha fazla satilmasini ayni zamanda {iriine ait daha
cok bilgi vermeyi amaclar (Altunbas, 2006: 22). Miisterinin daha fazla vakit
kaybetmeden istenilen {irlinii satin almaya yonelmesini saglar. Pesin fiyatina taksit,
iki al bir 6de gibi kampanyalar dogrudan reklam tiiriiniin 6rneklerindendir (Cardakls,

2008: 36).

1.6.4.2. Dolayh Olarak Satisa Yonelik Reklamlar

Dolayli olarak satisa yonelik reklam, iirliniin pazarda tanitilmasini,
benimsenmesini saglamak amaciyla yapilan reklamlara denir. Tiiketicinin o iirlini
satin almaya karar verdigi anda istenilen markayi tercih etmesini ya da tercihlerinin
arasinda istenilen markanin bulunmasini amagclar (Sadikova, 2006: 16). Yiksek
fiyatl, ¢ok sik alinmayan mallarda dolayli olarak satisa yonelik reklam yapilir

(Yaman, 2009: 25).

1.6.5. Mesaj Acisindan Reklamlar

Icerdigi mesajlar agisindan reklam 2’ye ayrilmaktadir. Bunlarm birisi mal

veya hizmet reklamlar1 digeri kurumsal reklamlardir (Kozanoglu, 2006: 31).
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1.6.5.1. Uriin ve ya Hizmet Reklamlar1

Bu tiir olan reklamlar da belli bir malin ya da belli bir markas1 olan malin
talebini ve satiglarini arttirma amaclanir. Aracilar tarafindan bu reklam yapilabilecegi
gibi lreticiler tarafindan da yapilabilinir. Yapilan bu reklamlar malin fiyati ve
kalitesi gibi Ozellikleriyle dogrudan ilgili olacaktir (Cemalcilar, 1977: 395).
Genellikle son kullanicilara hitap eder (Temel, 2006: 18).

1.6.5.2. Kurumsal Reklamlar

Kurumsal reklamlar, iiriine degil o iiriinii {ireten kurumlara yonelik olumlu
tutum olusturmak, pozitif bir kurum imaji yaratmak i¢in yapilan reklam tiiriidiir
(Cardakli, 2008: 36). Pazarda sayginlik kazanmak amacl yapilan reklamdir kurumsal
reklamlar. Buradaki mevcut durum mal satisin1 gergeklestirmek iizere reklam
yapilmayip isletmeye karsi olumlu tutum ve baglhlik kazandirilmak istenmesidir

(Cemalcilar, 1977: 395).

1.6.6. Cografi Acidan Reklamlar

Yapilan reklamlar her zaman ic¢in biitiin insanlara ulastirilmak istenmez.
Bazen yapilan bir reklamlarla ufak capli bolgeye hitap etmek istenirken bazisiyla
belli bir iilkeye bazisiyla da biitiin diinya insanlarina ulagsmak istenir. Reklamlar hitap
ettigi golgeye gore farkliliklar gosterir. Bu degisikliklerin nedeni reklamin hitap
ettigi tiiketicilerin yas, cinsiyet, kiiltiir ya da dinsel agidan farklilik gostermesidir.
Ancak giinden giline gelisen teknoloji sayesinde reklamin ulastigi cografi sinirlar

belirlemek hicte kolay olmamaktadir.

Cografi agidan reklamlar 4’e ayrilir. Bunlar; yerel reklamlar, ulusal reklamlar,

uluslar arasi reklamlar ve global reklamlardir (Cardakli, 2008: 37).
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1.6.6.1. Yerel Reklamlar

Yerel reklam, sadece belirli bolge icerisinde iiretim yapip o bdlge igerisinde
de satis1 gerceklestirenlerin yaptigi reklamlardir. Bu reklamlar icin tercih edilen ise
yerel medya olmaktadir (Cardakli, 2008: 37). Yerel reklamlar1 daha ¢ok
perakendeciler tarafindan tercih edilmektedir ve onlar tarafindan kullanilmaktadir.

Oncelikli amaglar tiiketicileri satin almaya y&nlendirmektir (Demirel, 2012: 9).

1.6.6.2. Ulusal Reklamlar

Ulusal reklam, iilke siirlar igerisinde ilgili pazarlarin hepsini hedef alarak,
bolge ayirimi yapmadan iilke i¢indeki hedef kitleye ulagsmak igin yapilan
reklamlardir (Eldem, 2009: 13). Televizyonlarin giiniimiizde uydu yaymi, ¢anak
anteni gibi aletler sayesinde yerel yaym yapan kanallar1 ulusal boyutta izlenebilir
hale getirmesi bu kanallarda yaymlanan reklamlarm da yerel ve bolgesel

reklamlardan ulusal reklamlara ge¢mesini saglamistir (Ocel, 1998: 210).

1.6.6.3. Uluslararasi1 Reklamlar

Uluslararasi (kiiresel) reklam da ihracat¢inin satmak istedigi {iriin tanitilirken,
reklamm maruz kalacag: iilkelerin ve bu lilkede yasayan miisterilerin ozellikleri
belirlenmelidir (Temel, 2006: 16). Reklam verenler Oncelikle toplumsal kimlik
analizleri yapmalidirlar. Hedef kitlenin niifusu, cinsiyeti ve yas ortalamasi, yasam
bi¢imi, egitim durumu ve alisgkanliklar1 saptanmalidir. Ardindan buna uygun reklam

calismalarinda bulunmalidirlar (Ocel, 1998: 211).

Ister ulusal isterse uluslararasi olsun bazen televizyon reklamlarinin ve
reklam kampanyalarinin {ireticiye maliyeti ¢ok agir boyutlarda olabilmektedir. Bu
ylizden ulusal reklam verenlerin uluslararasi boyuta gegerken c¢ok dikkatli

davranmalar1 gerekir. Uluslararasi reklamlarin tutarli olmasi, reklamlarin cesitli
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kiiltiirlere ya da cesitli inanclara yonelik ayarlamalarin yapilmasi gereklidir (Ocel,

1998: 211).

1.6.6.4. Global Reklamlar

Global reklam, diinyanin birgok yerinde tiiketilen markalarin
pazarlanabilmesi icin {iilke pazarlarinda uygulanan genel bir stratejidir. Global
reklam, ¢ok uluslu sirketlerin ¢esitli lilkelerdeki hedef pazarlarina ulagmak igin

yapilir (Yildiz, 2007: 74-75).

Global reklamla uluslararas1 reklamin arasinda farklilik vardir. Bu farklilik
global reklamin biitiin diinyay1 tek bir pazar olarak gérmesidir (Atcilar, 2006: 24).
Global reklam kategorisinde hazirlanan reklam tiim diinyada aymi anda aym
tarihlerde ayni sekilde uygulanir (Cardakli, 2008: 37). Global anlayis reklam
etkinliklerinde kullanildiginda bile {ilkelerin kendilerine 6zgii 6zellikleri ve kiiltiirleri
de goz ardi edilmemelidir. Yani global anlayis kadar yerel anlayislarda dikkate
alinmalidir (Atcilar, 2006: 24).

1.6.7. Odeme Acisindan Reklamlar

Odeme acisindan reklamlar 2’ye ayrilir. Bunlar bireysel reklamlar ve

ortaklasa reklamlardir (Cardakli, 2008: 37).

1.6.7.1. Bireysel Reklamlar

Bireysel reklamlarm o6zelligi, reklamim {iretilmesinden hedef kitleye
iletilinceye kadar yapilan giderlerin tek bir isletme tarafindan karsilanmasidir
(Akkaynak, 2011: 26). Bireysel acidan reklamlarda iicret bireysel olarak, isletme ya
da araci tarafindan 6denir (Yaman, 2009: 22). Bireysel reklamlara; Is Bankas, Tiirk

Telekom reklamlar1 6rnek olarak gosterilebilir.
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1.6.7.2. Ortaklasa Reklam

Ortaklasa reklamlarda reklamin {icreti bir takim isletmeler tarafindan
bolistilerek ortaklasa 6denir (Cardakli, 2008: 37). Bu tiir reklamlar reklam biit¢esini
azaltmak bakimindan kullanilan etkili ve ise yarayan bir yoldur. Ortaklasa
reklamlarin olumlu etkilerinden birisi de marka hatirlanabilirliligini saglamaktir. Bu
yontemle bir {lirlin digerini ¢agristirabilir ve giicli markalar arasinda is birligi
kurulabilir. Bu da tiiketicinin algisinin olumlu yonde etkilenmesini saglayacaktir

(Babacan, 2008: 36).

Reklam ticretinin ortaklasa 6denmesinin iki yolu mevcuttur. Ayni {iretim ya
da dagitim kanalindaki bir grup isletmenin reklam iicretini beraber 6demesine yatay
ortaklasa reklam denir. Reklam giderleri ayr iiretim ya da dagitim kanalinda
paylasilirsa buna da dikey ortaklasa reklam denilir. Bu ikisinin birlestirilerek

kullanilabilecegi bir reklam tiirii de gelistirilebilir (Erdal ve Zengin, 2001:3).

1.7. REKLAM ARACLARI

Glinlimiizde hedef pazardaki genis kitlelere ulasabilmek ic¢in basta medya
olmak iizere farkl kitle iletisim araglarindan yararlanilmaktadir. Reklam araglarinin
gorevi reklam mesajlarim1 farkli kitlelere ulastirmaktir. Isletme ile miisteriler
arasindaki baglantry1 kurmaktadir (Sadikova, 2006: 17). Kitle iletisim araglari,
reklam izleyenleri cesitli ihtiyaclar1 almak i¢in ikna etmeye kaynak olusturur

(O’Donohoe, 1994: 52).

Reklam araglariin se¢imi en 6nemli hususlardan biridir. Bu se¢im mesajin
kimlere ulasacagini, nasil ulagacagini belirler ve buda reklamin etkinliginde dnemli
rol oynar. Reklam araglarinin her birinin farkli 6zellikleri vardir. Bu farkli 6zellikler
de farkli uygulamalar gerektirir. Bu da kullanilacak olan reklam araglarinin
Ozelliklerinin ¢ok iyi olarak bilinmesini gerekli kilar (Temel, 2006: 18). Reklam
mecrasinin teknik anlamda ulastig1 kitle ne kadar genis olursa hedef kitleye de erisim

olanag1 o kadar yiiksek olacaktir (Karagor, 2007: 37). Reklam araci secilirken
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reklami yapilan isletmenin yapmasi gerekenler vardir. Her reklam aracinin
maliyetini, ulastifi pazar birimlerinin sayisini, 6zelligini, yerini arastirmasi ve

bunlan belirlemesi gerekir (Cirpici, 2006: 10).

Bu boélimde reklam araglarimin tanitimi yapilacaktir. Kullanilan en yaygin
reklam araclari; gazete, dergi, radyo, televizyon, acik hava, dogrudan posta ve

internettir (Yaman, 2009: 13).

1.7.1. Gazete

Reklamciligin gelisiminde gazetelerin rolii oldugu gibi, reklamlarinda
gazetelerin gelirini arttirma, yayimn politikalarinda bu sektore paralel diizenlemeler
yapma ve yayin kalitesini arttirma gibi etkilerinin bulundugu géz ardi edilmemelidir

( Ozer, 1985: 33).

Gazetelerde yayinlanan reklamlar sadece kelimelerden ve climlelerden ibaret
olmaz. Bu sozciikler yanlarinda resim, karikatiir, tablo, grafik, sekil gibi gorsel
Ogelerle de desteklenmelidir. S6zel ve gorsel 6geler bir biitiinliik i¢erisinde olmalidir.
Gazetelerde reklamin kapladigi alan reklamin reklam mesajina olan ilgiyi arttirma
ozelligine de sahiptir. Reklamda hedef kitleyi ikna etme amac1 giiden ve bu amacla
ihtiya¢ duyulan araglari edinen, diizenleyen, 6zel bir ekibin olmas1 ve bu ekip reklam
mesajmin hangi gazetede, ne zaman, hangi sayfada ve sayfanin neresinde yer almasi

gerektigini belirlemelidir (Balci, 2001: 75-76).

Gazeteler diger reklam araglartyla karsilastirildiginda daha avantajhidir.
Yetiskin insanlarin cogunlugu gazete okumaktadir. Gazete okurken de reklamlara da
g6z gezdirirler. Gazete reklamlarinin hazirlanmasi ve yayimlanma siiresinin kisa
olmasi gazete reklaminin diger bir avantaji olarak goriilebilir. Reklamc1 bir giiniin
icerisinde bir reklam hazirlayip ertesi giin gazeteye bastirabilir (Ozulu, 1994: 19).
Ayrica gazetelerin kisi basma diisen reklam maliyetleri ucuzdur ve mesajin sik

yayimlanma olasilig1 vardir (Eldem, 2009: 18).

Son yillarda artan gazete sayisi, gazete ekleri, 6zel konu ekleri oldukga genis

bir reklam ortami sunmaktadir (Babacan, 2008: 223). Ustelik gazetelerin kendi
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icerisinde belli konulara béliinmiis olmasi, reklami yapilacak iiriin ve ya hizmetin
dogru yerde sergilenmesini saglamakta ve ulasilmak istenen hedef kitleye gore
uygun ortamin secilmesini kolaylastirmaktadir. Ornek olarak, ekonomi sayfasinda bir
banka reklami ya da kadinlar ilgilendiren bir ekte giyim ve kozmetik reklamlarinin

bulunmasi gibi (Kocabas ve Elden, 2006: 35).

Gazeteler giivenilirdir. Kamuoyu kitle iletisim araglar igerisinde gazetenin en
cok gilivenilen ara¢ oldugu ve igindeki haberlerin dogrulugunun tartisilmadigi

goriilmiistiir (Karagor, 2007: 44).

Gazetenin bazi dezavantajlart da bulunmaktadir. Gazetelerin her yas grubuna
ulasmada etkin bir ara¢ oldugu sdylenemez. Ornek olarak gazetelerle ¢ocuklara ve
genglere ulasmak oldukca giictiir. Bu yiizden hedef kitlenin ¢ocuklar ve gengler
oldugu reklamlarda gazete reklam araci olarak tercih edilmemelidir (Karagor, 2007:
44). Gazete okuyucularinin sayisi iilkenin okur-yazar oraniyla smirli olmaktadir.
Ulkemizin okur-yazar orani yiiksek olsa da okur-yazar olmayan kesimimizde hala
mevcuttur. Ayni sorun ulagim altyapisinda da goriiliir. Gazetenin ulasabildigi yerler
bu sartlar yiiziinden sinirlanmaktadir. Gazetenin diger bir dezavantaji da sadece goze
hitap etmesidir. Ses ve miizik gerektiren reklamlarda bu reklam araci
kullanilmamalidir. Gazetenin Omrii bir giindiir. Kaliciligi uzun siire olmayan bir

medya aracidir (Tosun, 1991: 18).

Gazeteler, reklam mecralar1 arasinda kagit kullanimi bakimindan en kotii
kalitede kagit kullanan bir mecradir. Kotii kagittan dolay1 kotii basilan reklamin ilgi
cekme etkisi ve istenilen mesaji verebilme durumu istenilen diizeyde olmayacaktir.
Bu olayin hedef kitle {izerinde olumsuz etki yaratma durumu vardir. (Kocabas ve

Elden, 2006: 36).

1.7.2. Dergi

Dergiler yazili reklam araglari arasinda gazetelerden sonra en énemli reklam
aracidir. Dergilerin yayimlanma zamani haftalik on bes giinliik, aylik ya da ii¢ aylik

seklinde olabilmektedir. Dergilerde gazeteler gibi uzun siire saklanabilir. Derginin
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sayfa sayis1 gazeteye gore daha fazladir ve baski kaliteleri daha yiiksektir (Dolekli,
2009: 28-29). Dergi ve magazinlerin reklam acisindan O6nemi azimsanmayacak
nitelikte oldugu gibi zaman icerisinde Onemi katlanarak artmaktadir. Kaliteli
kagitlarm kullanimi, renk gesitliligi ve gorsel olarak goze daha fazla hitap etmesi

dergilerin avantajin arttirmaktadir.

Dergi okuyucularmin gelir seviyesi ve egitim seviyesi yliksektir. Gengler
dergi okuma bakimdan diger yas kesimine gore daha 6ndedir. Dergiler igerigine gore
cesitli konularda uzmanlasmislardir. Bu yiizden pazar dilimlenmesi i¢in gayet uygun
bir aractir. Ornegin, spor dergileri, pazarlama dergileri, kadin dergileri gibi (Eldem,

2009: 22).

Dergiler isledikleri konu bakimindan ¢ok genistir. Ele aldiklar1 konuyu daha
derinlemesine ve detayli olarak inceleyebilirler. Buda okuyucu kitlelerinin daha
belirgin olmasina neden olur. Bu durum reklam verenlerin reklam verirken isini
kolaylastirir ¢iinkili dogru kitleyi ve firlinleri i¢in dogru dergiyi bulmalarim saglar

(Délekli, 2009: 29).

Dergiler kolay taginabilmesi sayesinde ve giinlimiiz toplumlarinda bekleme
odalarinda, kuaforlerde, kiitiiphaneler gibi yerlerde dergilerin insanlarin zamanini
gecirirken okumast amaglhi  bulunmasi, ikincil hedef kitle denilen kitleyi

arttirmaktadir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2007: 400).

Dergilerinde bazi olumsuz taraflar1 vardir. Bunlardan birisi gazeteler kadar
cok okuyucu kitlesine ulagmamasidir. Reklamin verilmesi ve yayimlanmasi
bakimindan gegen siire fazladir (Eldem, 2009: 22). Dergilerin reklama ayirdiklar
alan smirlidir o yiizden bu medyada reklam verebilmek i¢in 6nceden yer ayirtmak ve
hazirliklar1 6nceden tamamlayarak dergilere ulastirmis olmak gerekir (Tosun, 1991:
19). Onceden planlanmis kampanyalar da son anda degisiklik yapmaya imkani

vermemektedir (Yaman, 2009: 14).

Dergilerin reklam acisindan bu kadar olumlu 6zelliklere sahip olmasi reklam
verenlerin dikkatini ¢ekmektedir. Bundan dolay1 dergilere verilen reklam talebinin
artmasi, derginin ilk sayfalarinda iist iiste yigilmis reklamlara neden olacagindan bu
durum okuyucularin sikilmasina neden olabilir. Bu da reklamlarin direkt olarak

gecilmesine, okunmamasina sebep olabilir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2007: 401).
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Dergi reklamciliginda reklam veren ve tiiketici i¢in maliyet fazladir. Reklam
veren icin fazla olmasinin nedeni kullanilan kaliteli kagitlar, daha fazla renk ve boya
secenegi olmasi, baskinin kaliteli olmasi gibi sebeplerdir. Tiiketiciler acisindan
maliyetin fazla olmasinin sebebi dergi fiyatlarmin pahali olmasindan

kaynaklanmaktadir.

1.7.3. Radyo

1960 yilindan sonra televizyonlarin yayginlasmasinin sonucu radyo
etkinligini kismen kaybetmekle beraber yine de onde gelen reklam araglarindan

birisidir (Giilliilii, 1981: 54).

Radyo, bdlgesel ya da ulusal olan bir yayin aracidir. Sesle, sozle ve efektlerle
dinleyenin dikkatini ¢ekmeye caligir (Babacan, 2008: 228). Bu sekilde okuma-
yazma bilmeyen kesime dahi hitap etme 6zelligine sahip olmustur (Gillild, 1981:
55). Okuma aligkanliginin diisiik oldugu iilkelerde reklam araci olarak radyonun
tercih edilmesi reklamlar1 daha etkin kilacaktir (Dolekli, 2009: 31). Radyonun her
yerde bulunabilir olmasi, boyutlarinin giinden giine kii¢iilmesi ve taginabilir olmasi
olumlu bir ozelliktir. Radyolar artik evlerde, isyerlerinde, arabalarda ve cep

telefonlarinda bulunmaktadir (Cinar, 2007: 55).

Radyonun azimsanmayacak miktarda biiyiik kitlelere ulasabilecegini bilmek
gerekir. Radyo dinlerken insanlar bir ¢caba sarf etmezler. Baska bir isle ugrasilirken

bile radyonun dinlenmesi miimkiindiir (Tayfur, 2006: 140).

Radyo reklamlar1 hem dinleyiciler hem de reklam verenler agisindan maliyeti
azdir. Uzerinde kolayca degisiklik yapilabildigi icin esnek bir yapidadir. Reklam
mesajlar1 sik olarak tekrar edilir ve giiniin her saatinde dinleyicilere ulasabilir

(Temel, 2006: 21).

Radyonun yazili yayin yapan reklam araglarina gére olumsuz taraflar1 vardir.
Radyoda yayinlanan reklam mesajlariin saklanamamasi reklam mesajinin anlik etki
yaratmasina neden olur. Bu durum reklam mesajinin unutulma riskini meydana

getirir (Ddlekli, 2009: 31). Mesajin goriintii unsuru igermemesi sadece sesten ibaret
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olmasi1 algilamay:1 azaltabilir. Cilinkii 68renmenin ve algilamanin %80°1 gozle
meydana gelir (Cinar, 2007: 55). Reklam mesajinin sinirh siirede, en net anlasilacak
sekilde dinleyicilere ulastirilmasi gerekir. Ayni zamanda yayin merkezinden
uzaklastikga sesin cizirti olusturmasi nedeniyle reklam mesajinin anlagilmamasi
radyonun reklam araci olarak kullanilmasinda ki diger bir olumsuzluktur (Temel,

2006: 21).

Radyo kanallarinin sayis1 fazlalasmistir ve istenilen satis1 saglamadaki
basarisim1 6lgmek zordur. Dinleyici kitlesinin genis alanlara yayilmis halde olmasi
karmasaya yol agabilir. Radyo reklamlarinin da bu karmasaya dahil olmasiyla ve
reklamlarin sik tekrarlariyla birlikte radyo reklamciliginda bir kirlilige yol agma

ihtimali ytiksektir (Tufan, 2009: 56).

1.7.4. Televizyon

Televizyonun sozliikteki anlam1 uzaktakini gormektir. Televizyonun etkin bir
reklam mecra alan1 olarak goriilmesinin sebebi gorsel-isitsel 6zelligi, ¢ekicilik orani
ve algilanabilmesinin kolay olmasidir. Televizyon reklamlar1 teknoloji ile beraber
siirekli bir gelisim igerisinde olmustur. Bu gelisim icersinde ¢esitli agsamalardan
gecerek giiniimiizdeki seviyesine ulasmustir. Ilk televizyon reklamlar1 konusan
kafalardan ve birgok gozden olusan radyo mesajlarina benzemekteydi. Ancak bu
durumun degismesi i¢in 1950’li yillardan sonra ¢ok zaman ve emek harcanmigtir

(Tayfur, 2006: 103).

Televizyon insanlarin giinlik hayatlarinda bilgi almak, haber izlemek,
eglenmek, bos zamanlari doldurmak igin kullandiklar1 bir aragtir. Toplumumuzda
giliniin biiyiik bir boliimiinde izlenen televizyon halk: etkilemek bakimindan 6nemli
bir Ozellige sahiptir. Bu 0Ozellik {riin pazarlamasinda kullanilan televizyon

reklamlarin 6nemini de arttirmigtir (Y1ldiz, Cetindz, Kaplan ve Tiirkmen, 2007: 6).

Televizyonun diger reklam araglarindan farkli olarak hem goze hem kulaga
hitap etmesi diger araglardan avantajli olmasini saglamaktadir. Hedef kitlenin dikkati

televizyon ile daha rahat ¢ekilmektedir. Her evde artik bir televizyon bulunmasi hatta
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artik cogu evde birden fazla olmasi da televizyon reklamlarmin O6nemini
arttirmaktadir. Bu da televizyonun reklam verenler tarafindan daha fazla tercih

edilmesine olanak tanir (Denli, 2010: 29).

Televizyon giinliik hayatin vazgecilmez bir parcasidir ve birgok insanda
bagimlilik yaratmistir (Aytekin, 2009: 14). Yapilan arastirmalarda bir kisinin giinde
ortalama iki ile bes saatini televizyon izleyerek gegirdigi ortaya ¢cikmistir (Karabag,
2009: 40). Televizyonun kullaniminin kolay olmasi ve hemen herkese gore izlenecek
programlarin bulunmasi, bireylerin televizyon karsisinda gecirdigi saatin artmasina

neden olmustur (Erdem, 2008: 51).

Televizyonlarda bulunan kanal c¢esitlerinin kablolu yayin, uydu anteni
kullanim1 sonucu artmasi izleyenlerin ilgi alanina gore kanal se¢mesine olanak
saglamistir. Bu sayede reklam verenler reklamlarini bu kanallarda gostererek hedef
kitleyi daha kolay yakalama firsat1 elde etmistir. Ornek olarak spor kanallarinda
verilen reklamlar spor iizerine olacaktir, ya da tarim {izerine yayin yapan kanallara
verilen reklamlar ciftcileri ya da tarima 6zel ilgisi olan kisileri direkt olarak hedef
alir. Tarim sigortast yapilmasmin gerekliligini iceren reklamin tarimla ilgili

kanallarda ¢ikmasi gibi (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2007: 365).

Arastirmalara gore goze ve kulaga ayr1 ayri gelen bilgilerin %70°1 goz, %30’u
kulak tarafindan algilanmaktadir. Buda televizyonun aslinda goze hitap ettigini sesle
de goriintiiyii destekledigini gostermektedir. Televizyon yazili reklam araglarina
kiyasla daha fazla kisiye ulagmaktadir. Televizyon izlemek i¢in okuma yazmanin
bilinmesine ihtiya¢ yoktur sesler ve resimlerde anlatilmak istenen gayet giizel bir
sekilde anlatilir. Bundan dolay1 televizyon reklamlarinin ulasacagi hedef kitle

okuma-yazma bilenlerden ibaret degildir (Aytekin, 2009: 14-15).

Televizyon reklamlar1 isletmeyi giiglii gostermektedir ¢ilinkii reklam medyas1
olarak televizyonun kullanimi, reklamlarin yapimi, yayimi ytliksek maliyet gerektiren
bir istir. Bu yiiksek maliyetler reklam verenin finansal agidan kuvvetli ve giiclii

oldugunu medyaya diistindiiriir (Tayfur, 2006: 104).

Reklam araglarindan televizyon olumsuz ozellikler de barindirmaktadir.

Bunlardan bazilarini sdyle agiklanabilir.
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Var olan bir¢ok reklam igerisindeki bir reklamin kaybolup gitmesine neden
olabilir ya da fark edilmemesine olanak saglayabilir. Isletmelerin bu sorunlardan
kurtulmalar icin reklamlarin1 sik araliklarla tekrarlamalar1 gerekmektedir (Tayfur,
2006: 106). Aym1 zamanda reklam siirelerinin kisa olmasi yiiziinden de reklamcilar
ve televizyon kanallar1 reklami daha sik yayinlamak ister. Bunun sonucu hedef
kitlenin izledigi program kisa araliklarla kesilmeye maruz kalir. Bu izleyiciyi rahatsiz

etme boyutuna ulasmamalidir (Oztiirk, 2007: 28).

Her iiriin veya hizmetin reklaminin televizyonlarda yapilma sansi yoktur.
Bazi iilkelerde televizyon reklamlarmma yénelik kisitlamalar vardir. Ornegin
iilkemizde alkollii icecek ve tiitlin friinlerinin reklamlarinin televizyonlarda

yayimlanmasi yasaktir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2007: 366).

1.7.5. Acikhava

Firmalar artik tiiketiciyle iletisim kurmay1 basarabilecekleri her tiirlii reklam
ortami kullanmaya calismaktadirlar. Tiirkiye’de ilk billboard reklami 1926 yilinda
uygulanmistir. Acik hava reklamciligi, giinden gline Onemi artan, diinyada ve
Tiirkiye’de de sik¢a kullanilan bir reklam aracidir. Bunun nedenlerinden birisi ev
icine giren reklamlarin artmasi ve ¢esitlenmesidir. Evde reklam bombardimanina
maruz kalan kisiler bir zaman sonra reklamlara karsi tepkisiz ve duyarsiz
kalmaktadir. Diger bir nedeni ise artik insanlarin evden ¢ok ev diginda zaman
gecirmeleridir. Reklam verenlerde bu durumdan yararlanmaya calismaktadirlar

(Ozcan, 2010: 56).

Miisteriler televizyon ve yayimlanan geleneksel medya arasinda ulasilmasi
daha zor hale geliyorken billboardlar yani reklamin en eski sekli, diinya ¢apinda
biiylimenin istikrarli dnemli hizini tecriibe edinmektedir. Yiiksek ¢oziiniirlikli dijital
baskilar ve en son teknik elektronik ekran boliimleri billboardlarin 6nemini

arttirmistir (Lopez- Pumarejo ve Bassell, 2009: 33).

Bireylerin hareketliliginin artmasi, siirekli ayn1 ortamda bulunmamalari,

reklam verenleri farkli reklam araglarimi kullanmaya itmistir. A¢ik hava reklamlar
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bunlardan biri haline gelmistir. A¢ik hava reklamciligi en eski reklam araclarindan
birisidir ancak yaraticilia acgiktir ve insanlan etkileyerek dikkat ¢eker. Teknolojik
gelismelerle acik hava reklamlar bulustugunda yaraticiligin  sinir tanimadigi
goriilmektedir. Ornek olarak oniinden gectiginiz bir reklam panosunun bluetooth
sayesinde cep telefonuna mesaj gondermesi gibi yaraticilik sinirlarini zorlayan

calismalar ortaya ¢cikmustir (Ozdem, 2006: 56).

Acik hava reklam ortamlar1i iki sekilde simiflandirilabilir. Acik hava
reklamlar1 ve transit agik hava reklamlaridir. Ac¢ik hava reklamlari, disarida sabit
olarak konumlandirilan reklamlardir. Transit reklamlar ise otobiis, taksi, metro, vapur

gibi hareket eden araclara yerlestirilen reklamlardir (Ozdem, 2006: 58).

Acikhava reklamlarinda anlik bir bakis ile tiiketicinin bilingaltina inilebilir ve
reklamin yer etmesi saglanilabilir (Ozdem, 2006: 56). Otobiiste ya da trafikte
beklerken agik hava reklamlari incelenilebilir. Hedef kitlenin karsisina siirekli olarak

cikmasi reklamin akillardaki kaliciligini arttirir (Tanriverdi, 2011: 69).

Acikhava reklamlarinin bazi dezavantajlari da vardir. Ornegin ¢ok farkl
reklamlarin bir arada bulunmasi hedef kitlenin dikkatinin azalmasima, aklinin
karigmasina ve ilginin azalmasina sebep olabilir. En biiyliik dezavantaji ise hedef
kitlesinin hareket halinde olmasidir. Reklamlar ¢ok biiyiik ve gorselligi fazla olsa
bile anlik gorlis siiresine sahip olmasi istenilen mesaji iletmeye engel olabilir
(Tanriverdi, 2011: 69). Ac¢ik hava reklamlarinin baska olumsuz 6zellikleri de vardir.
Dogaya zarar vermektedir, apartmanlara, binalara diizensizce yapilmasi goriintii
kirliligine sebebiyet vermektedir (Karagor, 2007: 51). Hedef kitlenin dikkatini
cekebilme yariginda acik hava reklamlarina teknolojinin girmesi maliyetleri

arttirmistir (Tanriverdi, 2011: 69).

1.7.6. Dogrudan Posta

Belirlenen hedef kitleye iletilmek istenen mesajin tek tek katalog, brosiir, el
ilanlar1i, mektup, insert gibi araclarla posta yoluyla iletilmesine dogrudan posta yolu

ile reklam denilmektedir. Dogrudan posta reklamlartyla firmalar hedef Kkitleyle

34



birebir iletisim kurar. Boylece firmanin imaj1 hedef kitlenin gdziinde yiikselmis olur.
Dogrudan posta yerel firmalar tarafindan tercih edilebildigi gibi ulusal ve uluslar
aras1 firmalar tarafindan da tercih edilebilinir. Dogrudan posta ile reklam hedef
kitledeki miisterileri iirinii denemediyse iirliinii denemeye yonlendirmektedir, {iriin

denendi ise bu eylemi tekrarlatmak istemektedir (Calli, 2007: 34-35).

Dogrudan reklam hazirlamak istendigi takdirde izlenecek yollar1 vardir.
Oncelikle dogrudan postalama tipi belirlenir ve ana format olusturulmahdir. Cesitli
tasarimlar yapilmali aralarindan se¢im yapilmahdir. Yaz stili, kullanilan kagidin
seciminin Onemi fazladir. Adres listesi olusturulmalidir. Postalanma masraflari
biit¢elendikten sonra belirlenen adreslere postalanma islemi yapilmalidir (Kulelioglu,

1999: 191).

Dogrudan posta ile reklam yapmanin olumlu yonleri ve olumsuz ydnleri
vardir. En 6nemli olumlu yonii miisteriler ile bire bir iletisim kurmasidir. Etkili bir
mesaj1 tiikketiciye en dogru bigimde aktararak hedef kitle ile iletisimini dogrudan
kurabilmektedir (Calli, 2007: 36). Hedef kitlenin 6zellikleri dikkate alinarak reklam
mesajlarinda farklilastirmalara gidilebilir. Bu sekilde hedef kitle reklaminiz1 daha

samimi bulabilir (Yaman, 2009: 19).

Dogrudan posta ile reklam genellikle tiiketicilerden olumlu tepkiler
almaktadir. Postalama yonetimi ise reklam veren firma tarafindan kontrolii miimkiin
olmaktadir (Ddlekli, 2009: 40). Dogrudan postanin kullandigi brosiir, insert, el
ilanlar1 gibi araclarin basim maliyetleri fazla olmamasindan dolay1 ekonomik bir

mecra 0zelligi tagir (Calli, 2007: 36).

Reklam araclarindan dogrudan postanin zor olan tarafi ise hedef kitlenin
adreslerinin  bulunmasidir (Délekli, 2009: 40). Ayn1 zamanda veri tabani
olusturmakta zordur. Hedef kitle i¢in olusturulan ve var olan bilgiler siirekli
giincellenmelidir. Birden fazla firmanin dogrudan postay1 reklam araci olarak tercih
etmesi halinde hedef kitlenin ayn1 anda yogun reklam altinda kalmasi reklamlarin
dikkat edilmemesine ya da okunmadan c¢Ope atilabilmelerine neden olmaktadir
(Call1, 2007: 38). Okunmadan ¢ope atilan reklam araglarmin maliyeti isletme
acisindan daha da yiikselmektedir. Posta konusunda sikintilar yasanabilmektedir.

Mektuplarin yerine ulasmasinin denetlenmesi zor bir istir (Yaman, 2009: 19).
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Posta ile yollanan reklamlardan rahatsiz olan miisterilerde olacaktir. Bu
durumu engellemek i¢in posta ile reklam yollanan kisilere adini1 listeden ¢ikarma
istegi formlar1 gonderilebilir. Bu istekte bulunan kisilerin isimleri adres listesinden

¢ikartilabilir (Sadikova, 2006: 21).

1.7.7. internet

Bilgisayarlarin birbirleriyle iletisiminin bu kadar kisa siirede, hizli, ekonomik
olmasi internet sayesinde olmustur. Internet sayesinde kilometrelerce uzaktaki bir
kisiye ulagmak birka¢ saniyedir. Bunun etkisiyle artik isletmeler ve miisteriler
birbirleriyle zamana ve yere bagl kalmadan iletisime gegebilmektedirler (Karabag,

2009: 44).

Internet stratejik diisiince iizerine derin etkiye sahiptir. Ciinkii orgiitiin
maliyet yapisini ve miisteriyle iletisim kaliplarini degistirmeye internetin giicii
vardir. Internetin bir uygulamas olan webin kiiresel isletmelerin stratejileri igin dzel
icerigi olmalidir. Ciinkii internet sitesi konuma aldirmaksizin internet tarayicist olan
herkes tarafindan erigilebilir. Bu yilizden kiiresel sirketler kurumsal stratejilerle web
sitelerini nasil bir araya getireceklerini diisiinmeliler. Internet miisterilerini tespit
etme ve cezp etmek icin etkili bir ara¢ oldugundan beri kiiresel strateji ve internet
reklamcilig1 arasindaki iligkiyi incelemek son derece dnemli olmustur (Boudreau ve

Watson, 2006: 23).

Giliniimiiz diinyasinda bilgi toplumu seviyesini yakalayabilmek i¢in bireyler
ve toplumlar yeterince gayret ve ¢aba gostermektedirler. Gosterilen bu gabalar ancak
bilgi teknolojilerine dayali araglar kullanildig1 takdirde basariya ulasacaktir.
Elektronik posta sistemi iletisim ortamlarint meydana getirir. Bu gilin bu sistemler
internet aracilifiyla stirekli ve hizli bir sekilde yayilarak herkese ulasabilen 6nemli

bir kitle iletisim aract konumundadir (Hasiloglu, 2006: 70).

Internet reklamlarmin etkisini ve diizenegini inceleme ilgisi son yillarda
biiylime gostermistir. Bircok calisma kisilerin internet reklamlarina kars1 davranislar

reklam etkinliginin 6nemli bir lgiisii oldugunu onermektedir. Internet reklamlari
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iizerine Onceki calismalar kiiresel pazarlamanin ve ticaretin i¢ yiiziinii kavramay1

saglamaktadir (Wang ve Sun, 2010: 87).

Interneti geleneksel reklam mecralarindan ayiran énemli &zellikleri vardir.
Bunlar interaktif olmasi, kigiye 6zel olabilmesi ve 6l¢iilebilir olmasidir. Giiniimiizde
kullanilan internet reklamlar1 bes ayri1 formatta bulunmaktadir. Bunlan siralarsak,
standart banner reklamlar1 (gif banner reklamlari, flash banner reklamlar1) rich
medya reklamlari, brandwrap reklamlari, elektronik posta reklamlar ile text ve
arama motorlar1 reklamlaridir. Internet reklami olarak sirketlerin kurumsal web

siteleri de kabul edilmektedir (Altinbasak ve Karaca, 2009: 465-467).

Yapilan arastirmalar dogrultusunda televizyon reklamlarinin hedef kitle
tizerindeki etkisi %6’da kalirken, e- posta gonderilerinin etkisinin %13 oraninda
oldugu tespit edilmistir (Erturhan, 2010: 7). Hedef kitleye ulasmada internette reklam
son derece etkili bir reklam tiiriidiir. Reklami ka¢ kisinin gordiigi, izledigi,
konusunda o6lg¢iilebilirlik miimkiindiir. Bu 6l¢iimiin reklam verene hi¢cbir maliyeti de

olmamaktadir (Cakir, 2000: 82).

Geleneksel medyada okuyucularin sizin reklaminiz {izerine harcadigi zamanin
oranini hesaplamak miimkiin degildir. Eger reklam internette ise reklami veren kisi
detayli istatistikleri, ziyaret siirelerini, ziyaret¢ilerin adresini (IP) ve kullanilan

yazilim platformlarini elde edebilirler (Rao, 1997: 231).

Geleneksel reklamcilikta yagsanan bazi sikintilar internette bulunmamaktadir.
Zaman, maliyet, icerik vb konularda yasanan sikintilar internette kendini genis
zaman, diisiik maliyet ve genis bir icerige birakmaktadir. Ucuz maliyetinden dolay1

internette reklam uzun bir siire yayinlanabilir (Giilmez, 2000: 195).

Firma ile hedef kitle arasindaki mesafenin ne kadar uzak oldugunun 6nemi
olmaz internet reklamlarinda. Ciinkii verilmek istenen mesaj aninda ve emniyetli bir
sekilde kars1 tarafa ulastirilir. Mesaj yerine ulagsmadigi takdirde sistem mesajin
ulagmadiginin bilgisini vermektedir. Bu sekilde mesaj ¢ok diisiik maliyetle, cok fazla

sayida kisiye kontrollii olarak gonderilir (Hasiloglu, 2006: 70).

Uretici veya satic1 firmalarin kisisel ve ya kurumsal web sitelerine sahip
olmalar halk ile iletisimde biiyitk onem teskil edecektir. Web sitesi vasitasi ile

gorsel, sozel, sesli kaynaklar sanal ortama aktarilir ve bu vesile ile hedef kitleye her
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daim ulagim saglanir, istenilen konu hakkinda bilgilendirilir. Web sitesinin iyi bir
sekilde tasarlanmasi miisterilerin periyodik olarak web sitesi ziyaretlerini miimkiin

kilacaktir. (Karabag, 2009: 44).

Internette reklamlarin olumsuz taraflar1 da mevcuttur. Internetteki reklamlar
televizyon ve basin organlar1 kadar genis bir alana hitap etmemektedirler (Ozcan,
2010: 51). Reklamlarin hitap etmek istedigi hedef kitle bilgisayar kullanmay1
bilmeyebilir ya da bilgisayar kullanma imkani olmayabilir (Sadikova, 2006: 21).
Asirt derece var olan internet sitelerinin arasinda fark edilmek zordur. Bilgi

kirliligine neden olmadan istenilen mesaj verilmelidir (Eldem, 2009: 24).

Internet reklamciligiin en biiyiikk olumsuzlugu, internetin ve internet
reklamlarinin gelisme hizina paralel gerceklesmesi gereken yan 06gelerin ayni
zamanda meydana gelmemesidir. Internetin hizla gelismesi yasal diizenlemelerde
dahil bir ¢ok yan 6genin onu takip etmede ge¢ kalmasima neden olmustur (Aktas,

2010: 153).

Internet reklamlarinda karsilikli giiven sorunlarinin yasanmasi olasidir.
Tiiketicilerin reklami yapilan iiriine dokunamamalari, deneyememeleri reklamlara
inandiricilik sorunu yaratabilir. Internetteki reklamlardan edinilen bilgilerdense
tilketici bizzat magazalara gidip satisy danmigmanlarindan bilgi almay1 tercih

edebilmektedir (Yaman, 2009: 21).

2. REKLAMIN TOPLUMDAKI ROLU VE ETKIiSi

Giderek artan tiretimlerin, fabrikalarin ve hizmet sektorlerinin girdigi rekabet
sonucu iiriin sayist ve ¢esidi gittikce artmaktadir. Gittikce birbirine benzeyen
iiriinlerin, farkli hedef kitlelere tanitilabilmesi agisindan reklam kilit bir noktada yer

almaktadir (Saray, 2007: 8).
Reklam toplumun degisiminde de etkilidir. Ornegin, hava kirliligi, doganin
korunmasi, sigaranin zararlari, toplu tagima araglarinin kullanimimin faydalar1 gibi

cesitli sosyal sorunlara parmak basabilir. Bu sekilde var olan sorun igin ¢6ziim

yollar1 sunup halkin énemli bir kesimini harekete gecirmeye calisabilir (Tosun, 1991:
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31). Televizyonlarda c¢ikan kamu spotu adi altindaki reklamlar bunlara &rnek
olusturmaktadirlar. Saglik Bakanligi, Enerji Bakanligi, Giimriik ve Ticaret Bakanligi
gibi ilgili bakanliklar, halki bilgilendirmek adina bilgiler paylasmaktadir.
Reklamcilar sadece ekonomik olaylarin bilincinde olmamalidirlar. Bunun yam sira
toplumsal sorumlulugun da bilincine varmalar1 gerekir. Bunu meslegine sayginlik

kazandirmak icin yapabilirler (Kocabas ve Elden, 2006: 27).

Insanoglu gecmisten beri tiiketime 6nem vermistir. Bunun nedeni tiiketimin
insanlarin toplum icerisindeki yerini belirleyici 6zelliginin olmasidir. Insanlarin
yakindan, yiiz yiize iliski kuramadiklari, 6nceden birbirleri hakkinda bilgi sahibi
olamadiklar zamanlarda insanlar hangi toplum seviyesinin iiyesi olarak goriinmek
istiyorlarsa o toplum seviyesinin gerektirdigi tiiketim sartlarin1 uygulamaktadir.
Reklam, {iriinlerin bedelini 6demek sartiyla insanlar bir statiiye sahip olacaklarina

inandirmaktir (Aytekin, 2009: 13).

Reklamlarin faydalarmin yaninda zararlar1 da vardir. Reklamim mevcut bu
zararlan elestirilere maruz kalmaktadir. Bu elestiriler kisileri giiven kaybina, kisilik
bozukluguna ve saglik sorunlarina ulastirabilecek reklamlarin var oldugu vurgusunu
yapmaktadir. Aynm1 zamanda bu etkilere ¢ok kiiclik yastaki cocuklarin bile maruz
kaldig1 sdylenmektedir (Ozsoy, 2006: 31). Deneyimleri olmayan, muhakeme
yetenekleri diisiik ve sosyallesmelerini heniiz tam olarak olusturmamis bireyler
reklamlardan biiyiik Olgiide etkilenirler. Bu sebeple reklamlarin hazirlanirken
bunlarin toplumsal etkilerinin de diisliniilmesi gerekir ve bu sorumlulukla
hazirlanmasi gerekir (Tosun, 1991: 33). Reklamlar sosyal ve ekonomik bakimdan
toplumlar1 dengesizlestirdigi i¢in suglanmaktadir. Reklamlarin bir diger olumsuz
elestirisi ise insanlar1 kendi tiikettiklerine gore tanimlama yapmasidir. Reklamlarin
bireylere ne tiilketmesinin yaninda nasil tiiketeceklerini sdylemesi bu olgunun
temelini olusmustur (Ozsoy, 2006: 29). Toplum icinde kabul gérmenin gerekliligi
kisinin tiikettiklerinden gecer diislincesi, kigilere reklam vasitasiyla agilanmaktadir.
Reklamlar 6zel olarak bakildiginda bir iiriinii satmaya ¢aligmaktadirlar ancak genelde

yasam tarzini ve yasayis bi¢cimi satmaktadirlar (Hasekioglu, 2008: 31).
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2.1.  REKLAMIN ISLETMELERE SAGLADIGI FAYDALAR

Uretici isletmelerin reklam yapmadaki amaci kendi iiriinlerinin tercih
edilmesini saglamaktir. Bu amagc isletmenin daha fazla iiriin satmasimi ya da pazarda
tutundurulmasim saglar. Ureticilerin bu amaglari iiriinleri nihai tiiketicilere ulastiran

bayilerin satislarinin artmasina etki eder (Ozdemir, 2005: 52).

Isletmeler varliklarim1 koruyup devam ettirebilmeleri icin Oncelikle kar
saglamalar1 gerekir. Uriinlerin veya hizmetlerin pazarlanip satilabilmesi ile kar
olusacaktir. Reklam ise satisa ya da kar saglamaya yonelik bir amaci

gergeklestirmeye caligir (Saray, 2007: 9-11).

Isletmelerin reklam yapmasi onlara bazi iistiinliikler saglar. Uriin hakkinda
bilgi vermek, iiriiniin talebini arttirmak, satis elemanlarinin gérevine yardime1 olmak,
marka degerini arttirmak sagladig: {istiinliik ve faydalarin bazilaridir (Paydas, 1998:
34).

Kitle iletisim araglarinda reklam vermek yiiksek maliyet getiren bir unsurdur.
Dolayisiyla isletmeler yaptiklar1 bu masrafin karsiligin1 fazlasiyla almayi arzularlar.
Reklamin bagarili olarak tliketicilerde satin alma eyleminin gergeklesmesi

isletmelerin istedigi durumdur (Erdem, 2008: 108).

2.2.  REKLAMIN TUKETICIiYE SAGLADIGI FAYDALAR

Tiiketici pazarlama sistemindeki anlagilmasi en gii¢ varliktir. Bunun
nedenlerinden birisi tiiketici davraniglarii 6lgmek, bunlart degerlendirmek oldukga
giic olmasidir ve dlgmek icin yeterli teknikler bulunmamaktadir. Ikinci neden ise
insan davranislarmin siirekli olarak i¢c ve dis faktorlere baglh olarak degisiklik
gostermesidir. Bu degisme cok yavas gelisse dahi yine de insan davraniglarinin
anlasilmasinmi zorlagtirmaktadir. Bu zorluklar1 asabilmek i¢in reklamcilar sosyoloji,
antropoloji, psikoloji, psikiyatri gibi bilim dallarindan yardim almaktadirlar (Senol,
1998: 7).
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Tutum, inan¢ ve ihtiyaglarin tiiketici davranislar iizerindeki etkisi biiytiktiir
(Senol, 1998: 7). Tutum, kisinin nesneye ya da bir seye yonelik olumlu ya da
olumsuz bicimde tepkide bulunma egilimidir. Kisilerin olusturduklar1 tutumlar

kisilerin satin alma kararlarina dogrudan etki ederler (Odabas1 ve Barig, 2010: 157).

Tiiketicilerin biiylik bir kesiminin reklama maruz kalmasi reklamlarin
toplumu etkileme giiclinii ortaya koymaktadir. Reklamin temel islevleri olan bilgi
vermeyi, ikna etmeyi, hatirlatma ve deger katma fonksiyonunu ¢agdas sorumluluk
bilinciyle birlikte hedef kitleye sundugu takdirde reklamin tiiketiciler iizerindeki

etkisi son derece olumlu olur (Tosun, 1991: 33).

Reklamlar tiiketiciye se¢im yapma sansi sunarlar. Bir¢ok tirtinle ilgili bilgiyi
bir arada goriirler bu da karsilastirma kolaylig1 saglar. Satin alinmak istenen bir {iriin
icin yapilacak olan arastirmada kaybedilecek zaman fazladir. Sonugta bir¢ok iirtinii
arastirip karsilagtirma yapmamiz gerekecektir. Reklamlar bize bu zaman tasarrufunu
da saglar. Piyasaya yeni ¢ikan iiriin tanittmini saglar bu iiriinlerin kullanim sekillerini

kolay olarak 6gretir (Paydas, 1998: 32).

Reklam mesajlarina maruz kalan kisiler o {irlinii almasalar dahi bilgilenirler
ve yeniliklerden haberdar olurlar (Tosun, 1991: 34). Tiketicilerin reklamlar
tarafindan bilgilendirilmeleri kendileri i¢in ve toplum i¢in dnemlidir. Tiiketicilerin
ekonominin en Onemli denetleyicileri olmalar1 bu bilgileri bilmelerini
gerektirmektedir. Bilgili olan tiiketiciler, bilingli aligverigleriyle kendi ekonomik

¢ikarlarin1 korumaktadirlar (Sadikova, 2006: 37).
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IKiNCi BOLUM

BILINCALTI REKLAM

1. BILINC KAVRAMI

Biling Tiirk Dil Kurumunun giincel Tiirkce sozliiglinde insanin kendisini ayni
zamanda da ¢evresini taniyabilme yetenegi olarak tanimlanmistir. Diger bir tanimi
ise algilarin ve bilgilerin zihinde duru ve aydinlik bir sekilde izlenme siirecidir

(http:// www.tdk.gov.tr.)

Biling basitge farkindaliktir, 6zellikle i¢inde bir sey ya da kendine ait olan bir
seydir. Bir firtinada siginaga kosarken, aclik hissettiginde yiyecek ararken ya da
yoruldugumuzda dinlenirken bilingli eylemler sergileriz (Klass, 1958: 148).

Felsefe tarihi boyunca ¢esitli filozoflar biling hakkindaki farkli diisiincelerini
ortaya koymuslardir. Omegin Descartes felsefesine gére biling var olan her seyin
kaynagidir. Descartes biling i¢in bize dogrudan dogruya verilen bir gergek oldugunu
fakat biling gercegin tamami olmadigini sadece bir parcasit oldugunu sdyler. John
Locke ise kisinin zihniden gegeni algilamasi olarak tanimlamistir. Locke duyu
algilamasinin ya da duyularin biling algilamasi oldugunu sdyler. Yani Locke’a gore
insanlar yapilan her akli davranisin bilincindedir. Thomas Hobbes’e gore biling
hafizadan ibarettir. Bir insan diisiinse de fikirleri vardir demistir. Dislince hafizadan

ya da hatiradan farkl bir sey degildir (Kahveci, 2008: 107-110-111).

Althusser, bilin¢ sorunsalin1 Marksist bir bakis agisi ile aciklamistir. Marx’da
bilin¢ higbir zaman bilingli var olustan daha farkli bir sey olamaz. Bilincin iiretimi
direkt olarak insanlarin maddi faaliyetleri ve toplumsal iliskilerine bagli olmaktadir

(Onay, 2006: 63).

Biitiin bir kavram olarak bilinci dogrudan ele almak zordur. Biling, heniiz tam

olarak nasil ele alinacagi bilinmeyen bir goriingiidiir. Elimizde mevcut olan
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teknolojilerle bilinci direkt olarak calismak pek miimkiin gériinmemektedir. Bunun
temel sebebi bilincin ne olduguna ve ne olmadigina dair asgari goriis birliginin

suanda heniiz saglanamamasidir (Diizen, 2006: 11).

Gilinliik yasamda kurulan iligkiler ele alindiginda goriilmektedir ki iletisimi
saglamaya yarayan konusma ve hareketlerin neredeyse hepsi biling diizeyinde
kurulur. Hayatimizin goriiliir kisminda biling seviyesinde hareket ediyoruz ve bu

seviyeye bagh kalarak iletisimimizi gergeklestiriyoruz (Karaca, 2010: 6).

Biling, dig diinyadan ya da bedenin i¢inden gelen algilar1 fark edebilen zihin
bolgesine denilmektedir. Bilincin igerigi konusma seklinde ya da davraniglarla ortaya
cikar (Karaca, 2010: 5). Biling, dis gergeklerde olan biteni neden- sonug iligkisi
kurmaya calisarak yasami diizenleme cabasini biiyiik bir hizla tagimaktadir (Aslan,

2006: 4).

Birgok bilim adami, sarkici, sanat¢i, yazar biling ve bilingaltinin nasil
isledigini ¢ok iyi anlamig haldedirler. Onlara hedeflerine ulagmalarindaki giicii veren
bilingaltidir. Bilinci bir geminin kaptanina benzetebiliriz ya da rotacisina. Gemiyi
yoOneten onlardir. Motor odasindaki kisilere gonderilen komutlar sonucunda bu
kisiler kazanlari, aletleri, Olgilileri kontrol ederek, komutlar1 yerlerine getirerek
geminin hareket etmesini saglamaktadir. Buradaki kisiler nereye gidildigini
bilmezler, sadece komutlari yerine getirirler. Kontrol ve sorumluluk kaptandir. Motor
odasindakiler onun emirlerine hizmet eder. Kaptan ne yaptigini bilmek zorundadir.
Kaptan geminin efendisi oldugu ig¢in istekleri yerine getirilir. Ayni sekilde
bilincinizde geminizin yani bedeninizin kaptamidir efendisi durumundadir.
Bilingaltina ise bilincin inandig1 ve dogru bildigi seyleri dogru kabul edip onlari
uygulamak diiser. Emirleri ve bunlarin nereden geldigini sorgulamaz (Murphy,

2009: 25-27).
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2. BILINCALTI KAVRAMI

Bilingalt1 kavrami Tiirk Dil Kurumunun giincel Tiirkge sozliigiinde biling dist
olmakla birlikte, istendiginde kapsadiklarinin bilince ¢ikartilabildigi zihin bolgesidir,
suuraltidir olarak aciklanmustir. (http://www.tdk.gov.tr.)

Psikoloji sozliigiinde var olan anlamiyla bilingalti, biling seviyesinin altinda
var olan ve bilingli olmayan anca istenildigi takdirde kolayca biling seviyesine
cikartilabilen malzemelerin ve siire¢lerin oldugu yerdir (Karaca, 2010: 7). Bilingalt1

uyumaz hatta dinlenmez bile. Her zaman ¢alismaktadir (Murphy, 2009: 51).

1863 yilinda Suslowa adinda bir aragtirmaci insan viicudu iizerinde yaptig1 bir
deneyde elektriksel uyaranlar kullanarak kisilere farkli siddetlerde bilingalt1 elektrik
uyaranlart vermis bunun sonucunda beyindeki aktiviteleri gozlemlenmistir. Bu
caligmalarin sonucunda, biling ve bilingalt1 arasinda bir esik deger bulundugunu fark
etmistir. Bulunan bu esik degeri kisiden kisiye ufak degisiklikler gosterse de bircok
kiside benzer diizeylerde oldugu goriilmiistiir (Kilig, 2011: 31). Biling esigi kisiden
kisiye farklilik gosterir. Aym1 zamanda biling esigi aym insanlar iginde ilgileri,
ihtiya¢ durumlari, duygu durumu, uyaniklik hali ve benzeri durumlardan etkilenerek
degisiklik gosterir diger bir ifade ile bir insan i¢in bilingalt1 baska bir zaman ya da

farkl1 bir insan i¢in biling iistii olabilir (Fullerton, 2010: 167).

Viyana’da bir doktor olan Sigmund Freud 1938 yilina kadar bilingalt1 siiregler
iizerinde ¢aligmalar yliriitmiistiir. Freud’a gore bilingsel tecriibeler, buz daginin ancak
su listlinde goriiniir olan kiiciik bir boliimiidiir. Suyun alt kisminda ise buz daginin
goriinmeyen ancak biiyiik ve esas kismi olan biyolojik diirtiiler vardir. Bu mevcut
olan diirtiiler toplumda var olan ahlak kurallariyla ¢atisma ve karsitlik halindedirler.
Freud bu bilingalt1 giidiilerin ve catismalarinin ¢ok gii¢lii oldugunu sdylemektedir.
Bilingalt1 giidiilerin ve catigmalarin giicii sayesinde bilingaltimiz bizim bilingsel
diisiincelerimiz ve hareketlerimizi etkilemeyi basarmaktadir. Bu nedenledir ki
insanin birgok hareketi ve davranismin nedeni bu bilingalti diirtiilerdir (Ozkalp,
1991: 3).

Freud bilingalti kavrami yerine bilingdisi kavramimi kullanmistir (Yolcu,

2005: 203). Freud’un kuramlarina gore, geri ¢agirilamayan ya da biiyiik zorluklar
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sonucunda geri ¢agirilmasi mimkiin olan amlar vardir. Psikanalitik kuram, bu
mevcut anilar1 bilingdisina (bilingaltina) atfeder. Freud bazi anilarin ve isteklerin
duygusal ya da giidiisel nedenlerden dolay1 bastirabilecegini, yani bilingaltina
gonderilecegini, hatirlanamayacak sekilde kaybolsalar dahi aktif kalabileceklerini
sOylemistir. Goriilen riiyalardan, kullanilan yiiz ifadelerinden, dil siirgmelerinden
hatta hastalik belirtilerinden dahi bilingaltinin sorumlu olduguna inanilmaktadir
(Atkinson, Atkinson ve Hilgard, 1995: 232). Bilingaltinda siirekli biriken anilar ve
kayitlar zaman igerisinde kisilerde davranis degisikligine ve diisiince farkliligina yol
acmaktadir. Bu degisiklikler olumlu yonde olabilecegi gibi olumsuz sekilde de ortaya
¢ikabilir (Kilig, 2011: 15).

Carl Gustav Jung Isvigreli bilim adamidir ve bilingalti tanimimi Freud’tan
farklh bir sekilde ortaya koymustur. Freud bilin¢digini bilingten ayirmaz iken Jung,
biling ve bilingaltinin birbirinden tamamen apayr1 oldugunu savunmaktadir (Karaca,
2010: 7). Freud ve Jung’un gorisleri birbirleriyle ¢elisir. Fakat igaret ettikleri kanitlar
psikolojik yorumlama bakimindan miihim sorunlar ortaya koymaktadir (Atkinson

vd., 1995: 232).

Jung’a gore bilingalti, degismeyen, duragan bir yapidadir. Kesintisizdir.
Bilingten ¢ok farklidir. Okunulan, konusulan ya da yazilan anda bile bir sey fark
etmememize karsin bilingalt: islerliligine devam etmektedir. Ozel ydntemlerle
bilincaltinin kesintisiz dokuyusunu meydana c¢ikartabiliriz. Bilincin altinda ortaya
cikan bu olay geceleri bazi zamanlarda riiya seklinde ya da giindiizleri kii¢iik ve

garip dengesizlikler seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Karaca, 2010: 7).

Duyu organlarimizla algilanan uyarilarin %951 bilingalt1 diizeyinde islem
gormektedir. Aldigimiz kararlarin %95’ini hi¢ farkina varmadan aliyoruz. En
mantikli ve akilcr goriilen kararlarimiz dahi kdkleri derinlerdeki duygu birikimimizin
belirleyiciliginden ge¢mektedir (Baysal ve Akalm, 2011: 60). Insanlar yaptiklari
bircok tercihinin nedenini bilmemektedirler. Bazi seyleri neden begendigi sorusunu
kendilerine sorduklar1 zamanda kesin bir cevap verememektedirler. Cevap
veremememizin temelinde verdigimiz kararlarin ve Ozelliklede satin alma
davraniglarmin  kaynaginin bilingalti olmasi vardir. Bilingalt1 ile ilgili sorular

cevaplardan daha fazladir (Baysal ve Akalin, 2011: 68). Giiniimiizde insanin akli
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kadar duygulariyla da hareket ettigi ve bilinci kadar bilingaltt dinamikleriyle de
algilayan, diislinen, karar alan ve harekete gegen bir varlik oldugu genis bir alanda

kabul gérmeye baslamistir (Baysal ve Akalin, 2011: 61).

1980 yilinda New York Universitesi psikologlarindan Dr. Lloyd Silverman’in
gergeklestirdigi bir arastirmada; sigara tiryakisi 40 kisilik gruptan sigarayi
birakmalar1 istenmistir. Gurubun yarisina bilingalti mesajlar gondererek sigara
biraktirma ¢aligmalar1 yapilmistir. Sadece psikiyatrik yardim alarak sigaray1
birakmaya calisan kontrol grubu hastalarda basar1 oran1 %13 olmusken, bilingaltt
mesajlara maruz kalan grubun sigarayr birakma orani %66’lara kadar c¢iktigi

goriilmiistiir (Kilig, 2011: 84).

Bilingalt1 ya da bilingdis1 olarak bahsedilen sey bilincin bir boliimdiir veya bir
yanidir. Bilingaltinda bulunan seyler bir bakima unutulmus olaylardir. Bu olaylar

unutulmus olsa dahi bilingte etkilerini gdstermektedirler (Karaca, 2010: 9).

Bilingalt1 olaylari, bilincinkiler kadar kolay bir sekilde anlasilmamaktadir.

Anlamay1 kolaylastirabilmek i¢in bunlar ii¢ gruba ayrilabilir.

a. Anlagilir bilingalt1 olaylar: Bu olaylarmm bilincine varabiliriz. Mesela,
herhangi bir engellemeyle karsilasmasak bile, viicudumuzun uzamdaki durumunun,
yliziimiizdeki bazi mimiklerin ve yaptigimiz hareketlerin tam olarak bilincinde
olmamaktayiz.

b. Dolayli anlasilir bilingalt1 olaylar: Herkesin basina geldigi bir durumdur.
Omnek vermek gerekirse bildiginiz bir kitabin admi ya da sarkinin adim
cikaramazsiniz. Dilimin ucunda denir ancak sdylenemez. Ufak tefek zorlamalarla
diistiniilen isim tekrar hatirlanir.

c. Anlasilmaz bilingalt1 olaylar: bilingaltinin hangi dl¢tilere uzandigi bilinmedigi
icin bunlarin sonsuz sayida oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Cocukluk
anilar1 gibi animsanabilen bazi izler bilingaltimizda bulunur. Cocukluk yasantimizin

bir kismini hatirlansa bile birgogunu hatirlanmaz (Jung, 1997: 66-67).
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3. BIiLINCALTI REKLAMCILIGIN TANIMI

Birgok reklamci, reklamin tiiketicileri psikolojik olarak etkiledigine inanir.
Chicogo North Western Universitesi’nin psikoloji laboratuar miidiirii Walter Dill
Scott bir aragtirma yapmistir. Yaptigi arastirmanin adi birlik prensibidir. Bu
arastirmada reklamin sadece kelimelerle bag olusturmamasi gerektiginden, reklami
yapilan iirin ile tiiketicilerin diirtiileri arasinda bir bag kurmanin Sneminden
bahsetmistir. Freudyen psikolojisine gore piyasa arastirmasi yapan reklamecilar, etkili
bir reklam yapabilmek igin tiiketicilerin tutum ve davranmiglarini belirlemek
istemiglerdir. Arastirmalar sonucunda, satin alma esnasinda ortaya ¢ikan diirtiilerin
cogunun bilingaltinda olmasindan dolay1 insanlarin satin aldiklar1 {iriinii neden
aldiklarmi acgiklayamadigr goriilmistiir. Bu sebeple Amerika’daki reklam sirketleri
tilketicilerdeki bilincalt1  diirtiileri  harekete gecirebilmek i¢in arastirmalara

baslamiglardir (Denli, 2010: 111-112)

Bilingalt1 reklamlarda, bilingalt1 algilamaya dayanan en diisiik alg1 diizeyinin
altindaki uyaricilar gonderilerek tiiketicilerin duygularini, diistincelerini ve satin alma
davraniglarmi etkilemeye c¢alisgilmaktadir. Bilingalti reklamlar da istenen mesaj

dogrudan degil dolayli olarak verilmektedir (Oztiirk, 2007: 81).

Rekabet yogunlugunun artmasi ve tiiketicilerin bilingli davraniglar1 firmalar
bilincalt1 reklam tekniklerini kullanmaya itmektedir. Bilingalt1 reklam tekniklerinden
en cok kullanmlam tiiketicide cinsel cagrisim yaratan ve satin alma eylemini
gerceklestirmeye yonelik olanlardir. Firmalarin yaptigi bu etik olmayan reklamlar
iirine ve markaya kargi tiiketiciler tarafindan olumsuz tutumlarin sergilenmesine
neden olmaktadir. Bilingalti reklamlar, gizli cinsellik mesajlarinin reklamlara

yerlestirilmesi seklinde tiiketiciyi etkiler (Ozdemir Akbay, 2009: 58).

Insanlarm bilingalt1 dogum, 6liim ve cinsellik kavramlarina kars1 hassastir bu
kavramlardan daha c¢ok etkilenmektedir. Bilingaltina gonderilen mesajlarda bu
faktorlerden yararlanilmasinin sebebi etkili olmasindandir (Kilig, 2011: 42).
Bilingaltina hitap etmesi istenen mesajlarin etkinliginin arttirilmasinda 6nemli olan

inang, duygu ve davranis degisikligi yaratmaktir. Ik olan ¢ok zayif bir uyarict
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diizenli olarak tekrarlandig: takdirde giiclii bir etki yaratacaktir. ikincisinde ise

bilingaltin da cinsel uyaricilar isteklendirme iistiinde daha etkilidir (T1gl1, 2002: 357).

Bilingalt1 reklamlarda cinsellik 6gesinin kullanilmas1 ve kullanildig: takdirde
bunun giiclii etkisi ilk olarak beyin ve tavir gelistirmecisi olan McLean’in
olusturdugu bir teoride iddia edilmistir. Freud’un siiper ego teorisi McLean’in
teorisinin temel nedenini olusturmaktadir. Bu teoriye gore reklamda konulan seks
icerikli ve erotik resimli iletiler beyine dogrudan iletilmektedir. Bu teoride {i¢ adet

cikarma vardir.

a. Gortintiiler eger ikon olursa saniyenin 1/3000’i hizinda bireyler goriintiisel

erotik iletilere maruz kaldiklar1 takdirde, bireylerde birakilan etki daha kalict

olmaktadir.
b. Erotik goriintiiler beynin sag lobunda toplanmaktadir.
c. Erotik goriintiiler kisilerdeki tireme sistemlerini etkilemektedir ve devreye

sokmaktadirlar (Eldem, 2009: 141)

Bu teori sayesinde takistoskop aleti kullanilarak yapilan bilingalti
reklamlarinin etkisi de kanitlanmistir. Ayrica beynin saniyenin 1/3000 hizinda
gonderilen bilgilere oldukca yogun bir tepki gosterdigi goriilmiistiir (Eldem, 2009:
142).

Mevcut  bulgular  bilingalti  reklamciligimn  miimkiin  olabilecegini
gostermektedir. Bu fikir yillardir tartisilmaktadir ancak simdiye kadar deneysel
kanitlardan yoksun kalmistir. Karremans, Stroebe ve Claus’un c¢aligmasi bir icecek
markasi i¢in kisilerin bilingalti mesaja maruz kalanlarin susamig olmalar1 kaydiyla bu
icecekleri se¢meleri ihtimalini arttirdigini desteklemektedir. Yapilan g¢aligmalar
gostermistir ki, bilingaltt mesaja maruz kalan katilimcilardan sadece susayan kisilerin
Lipton Ice igmeye yoOnelimi ve igme tercihini arttirmigtir. Bilingaltt ¢alismasinin
susamayan katilimcilar i¢in 6nemli bir etkisi olmamistir. Bu tutarlilik ise 6zellikle
etkileyicidir ¢iinkli olusan susuzluk katilimcilarin hem kendi kendine susamasiyla
olusmus hem de katilimecilara tuzlu sekerli yiyecekler verilerek de susuzluk

olusturulmustur (Karremans, Stroebe ve Claus, 2006: 797).

Bilingalt1 ikna bi¢imine Onemli Ol¢iide dikkat edilmektedir. Hatta bazi

hiikiimetler ve endiistri orgiitleri tarafindan tartigma konusu yapilarak yasaklansa da
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ya da yasaklanmak istense de bilingalt1 reklamlarla ilgili bilimsel veriler yeterli
ol¢iide bulunmamaktadir (Oztiirk, 2007: 81). Bilingalt: reklamlarmn etkisi ve etik
yonii tartisilmakla birlikte bircok iilkede yasaklanmigtir. Bilingalti reklamlar alisilan
reklamlardan daha degisik olarak cok farkli teknolojiler kullanilan bir reklam

teknigidir (Aytekin, 2009: 158).

Tiirkiye’de de teknik cihazlar kullanilarak izleyicilerin bilingalt1 diizeyinde
mesajlar iceren her tiirlii reklamin yaymlanmasi yasaktir. Dogruluk ve diiriistliik
ilkesi bir¢ok iilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de gegerlidir (Karadeniz, 2009: 30).
Radyo ve Televizyon Ust Kurulu, Radyo ve Televizyon Yayinlarimin Esas ve
Usulleri Hakkinda Yonetmelik madde 15°de bilincalti mesajlar1 igeren her tiirli

reklamin yasak oldugunu belirtmistir (http://www.rtuk.org.tr).

Gilinlimiizde tam manasiyla bilingalti reklamlarin etkileri anlasilmamig
olabilir ancak bu konuya yasa koyucularin gereken Onemi vermesi ve gerekli
tedbirleri almas1 gerekmektedir. Aksi takdirde bilingalt1 reklam tekniginin ispati

yapildiginda ¢ok ge¢ kalinmis olunabilir (Yolcu, 2005: 209).

Bilingalt1 mesajlarinin etkisinin 6l¢iimiiniin zorlugu s6z konusu sinyallerin,
gonderilen verilerin izleyiciler tarafindan somut bir bigimde, goriilmeden yani

farkinda olmayarak algiliyor olmasindandir (Oztiirk, 2007: 81).

Baz1 insanlar reklamlar tarafindan bilingaltiyla anlama ya da biling
seviyesinde mesajlar olmadan ikna edildigine inanir. Ancak psikologlar ve tiiketici
arastirmalari, miisteri davramislar1 ve bilingalti mesajlar arasinda bir baglanti

bulamamistir (Pechmann ve Reibling, 2000: 20).

Bilingalt1 reklamlarla ilgili ¢alismalar1 gézden geciren Broyles, kullanilan
herhangi bir bilingalt1 tekniginin tiiketicilerin davranislar {izerinde ya da satin alma
davranislari iizerinde bir etkisinin oldugunun kaniti olmadigim belirtmistir. Trappey,
yaptig1 bir arastirmada tiiketicilerin satin alma islemi sirasinda sunulan alternatifler
arasindan karar verirken etkili olmadigini gostermek icin meta analiz yontemini
kullanmigtir. Analizin sonucunda ise etkinin ¢ok az bir seviyede oldugu ortaya

cikmistir (Aytekin, 2009: 159).

Baz1 aragtirmacilarda bilingalti reklamin abartildigimi  ve gergegin

saptirildigim sdylemektedir. insanlarin farkinda olmadan 6grenebilecegini ancak
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bununda bir sinirmin oldugu, bir yiiksek atlama sporcusunun iki metre atlayabilmesi
onun ugabilecegi anlamima gelmedigini sOyleyerek oOrneklendirmektedirler. Bir
reklama ne kadar ¢ok dikkat verilirse hatirlanma diizeyinin o kadar fazla olacagim

dile getirmektedirler (Sutherland ve Sylvester, 2004: 71).

Bilingalt1 reklamlarin etkili oldugu disiiniilse bile bu reklam tiiriini
kullanmak hig diiriist ve etik bir yontem olmamaktadir. Oysa reklamlarda dogruluk,
diiriistliik ve etik aranan ve kullanilan en 6nemli 6zellikler olmalidir (Oztiirk, 2007:

84).

Bircok tiiketici bilingalt1 tekniklerin kullanildigina ve etkinliine inanir.
Aragtirmacilar ise bilingalti reklamlarin etkisi lizerine boliinmiislerdir (Belch ve
Belch, 2003: 116). ABD’ de halkin yaklasik dortte ii¢iliniin bilingalt1 reklameciliga
inandig1 bilinmektedir. Ancak reklam veren firmalarin da bilingalt1 reklam teknigi
uyguladiklarini inkar etmeleri, olusan uygulamalarinda tamamen tesadiif oldugunu
iddia ederek kendilerini savunduklar1 goriilmiistiir. 1950 yilindan beri g¢esitli
arastirilmalar yapilmistir ancak bilingalt1i mesajlarin tiiketicilerin satin alma

kararlarim etkiledigi konusunda hala bir sonuca varilmamistir (T1gl1, 2002: 356).

3.1. BILINCALTI REKLAMCILIGIN TARIHI VE GELISiMi

Bu konudaki ¢aligmalara 1900’lii yillarda baslanmigtir. Dunlap 1900, Bressler
1931 yillarinda, kisilerin yaptiklar1 deneylerde kisilerin fark edilmeyen uyaricilardan

etkilendigi gosterilmistir (Giiler, 2008: 71).

ABD’de 1957 yazinda 45 binden fazla seyircinin izledigi Piknik adli film o
zamanki popiilerligi ile degil bilingalt1 reklamlar1 tarihine gecen bir deneyle
hafizalarda yer etmistir. James Vicary isimli bir pazar arastirmacisi filimin her
gosteriminde makine dairesine bir slayt projektorii koyarak her bes saniyede bir,
saniyenin ii¢ binde biri kadar kisa bir siire icerisinde perdeye “Coca-Cola i¢.” ve
“Patlamis musir ye.” sozlerini yansittigini ve bunu sonucunda ise sinema salonunda
ki Coca-Cola satiglarinin %18,1 patlamis misir satiglarinin ise yiizde %57,8 oraninda

arttirdigin1 ileri siiriiyordu. Gizlice yapilan deneyin sonuclart agiklandiginda
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kamuoyunda biiyiik bir tepkiye neden olmustur. Soguk savasin yogun olarak
yasandigi bu donemde bu teknigin hiikiimetlerin propaganda maksadiyla,
komdiinistler ve dini tarikatlar tarafindan ise taraftar ve iiye kazanabilmek ig¢in
kullanilacag1 diislincesi ve artan tepkiler iizerine bilingaltina yonelik reklam
yapilmast 1958 yilinda yasaklanmistir. 1962 yilinda New York’ta bulunan Psikoloji
Kurumu Bagkani Dr. Henry Link, Vicary’nin iddialarini sorgulamak i¢in deneyini
tekrardan yapmasini istemistir. Vicary bu iste§i yerine getirmis ve deneyini
tekrarlamigtir. Ancak bu sefer iki iiriinde de kayda deger bir artis goriilmemistir.
Vicary’nin iddias1 bu sekilde ¢okmiistiir. Vicary daha sonradan yaptigi bir soyleside
dolayli yoldan deneyinin ‘diizmece’ oldugunu soylemisti (Baysal ve Akalin, 2011:
60). Ayrica Vicary yalancilikla sugclanmistir ¢iinkii Vicary deneyini yaptig1 sinema
salonun 6 hafta boyunca 45699 ziyaret¢i alamayacak kadar kiiciik oldugu
s0ylenmektedir. Ancak Vicary’nin yapmis oldugu bu deney, bircok reklam sirketine
ve aragtirmacilara arastirma kaynagi olusturmustur. Bu konuda ki calismalara hizlilik

katmistir (Kilig, 2011: 35).

Bu konuda verilebilecek en giizel 6rnek Byrne’in (1959) yaptig1 deneyidir.
Yapilan bu deneyde film esnasinda saniyenin 1/200 tinde beef (sigir eti) kelimesi bir
siire i¢in yanip sOnmiistiir. Film bittikten sonra ise izleyicilerin kendilerini aglik
durumuna gore degerlendirmeleri ve bunun sonucunda kendilerine sunulan sandvig
cesitlerinden herhangi birini almalar1 sdylenmistir. Deney grubundakilerin kontrol
grubundakilere oranla daha a¢ olmalarina nazaran iginde sigir eti bulunan sandvigleri
segme egilimi igerisine girmemiglerdir. Bu deneyin bilincalt1 reklamlarin etkisi
konusunda kafalarda soru isareti olusturan bir sonug verdigi sdylenebilir. (Aytekin,

2009: 159).

Buna ragmen Key (1972) gizli ve gémiilmiis reklamlarin yaygin ve tiiketiciler
izerinde etkili oldugunu sdylemistir. Hawkins’in iiniversite 6grencilerine yapilan bir
caligmasinda “COKE” seklindeki bir bilingalti sinyallinin 40 sunumu izletilmis
bunun sonucunda da &grencilerin susuzluk durumunun arttigi gézlemlenmistir. Bu
calisma bilingalt1 reklam tekniginin etkili bir sekilde kullanildigini gosteren az say1
olan pazarlama calismalarindan bir tanesidir (Aytekin, 2009: 160). Ayrica Key’ in

diisiincelerine gore bilingaltina gonderilen cinsel igerikli goriintiilerin kullanilmasi,
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bira ve otomobil reklamlarinda bulunan yari ¢iplak kadinlar gibi acik cinsel 6gelerin

kullanilmasindan daha etkilidir (Yolcu, 2005: 205).

2007 yilinda ¢ok ilging ve carpict bir 6rnek yasanmistir. 1957 yilinda
Vicary’nin yaptigi meshur kola ve patlamis misir satislarini arttiran deneyde
yalancilikla ve sahtecilikle su¢lanmistir ancak bu calismanin 50. yildoniimiinde
diizenlenen “International Brand Marketing Conference MARKA 2007 isimli
konferansa 1400 iiye katilmistir. Bu konferansta iiyelere Kim Novak’in oynadigi
Picnic isimli filmin acilis boliimii izlettirilmistir. Bu filmde doksan saniyelik zaman
diliminde, film sahneleri arasma otuz bilingalt1 seviyesinde mesaj gonderilerek
izleyenleri “Delta” ve “Theta” markalarim1 segmeye yonlendirmislerdir. “Theta” film
kareleri arasinda bulunmayan kontrol grubunu olusturmustur. Filmi izleyen iiyelerin
%81’inin bilincalti mesajlardan etkilendigi ve marka tercihinin “Delta” oldugu

goriilmiistiir (Kilig, 2011: 39).

Stepnen L. Franzoi, deneklerin laboratuar ortaminda daha dikkatli oldugunu
ancak gercekte reklam mesajlarinda sadece g6z atilip gecildigini goz Ol¢iim
hareketleri de bunun bdyle oldugunu dogruladigini sdylemektedir. Bir diger
sOylentisi ise laboratuarda alinan sonuglar1 birkag saniye yani c¢ok kisa siireli
oldugudur. Bu kadar kisa etkiye sahip bir yontemin satin alma davranisim

etkiledigini sdylemenin dogru olmayacagini savunmustur (Giiler, 2005: 72).

Johan Korreman ¢ikan yeni {iriinlere aginalik olusturmak i¢in bilingalt1 reklam
yontemleri ile ilgili bir aragtirma yapmistir. Katilimeilara bilingaltlarina hitap edecek
mesajlar gondererek bunun sonuglarmi degerlendirmistir. Bu yapilan arastirmada
bilingalti mesajlarin direkt olarak hedefle ilgili oldugu zamanlarda daha ¢ok etkili

oldugunun sonucuna varilmistir (Kilig, 2011: 68).
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3.2.  BILINCALTI REKLAMCILIKTA KULLANILAN KAVRAMLAR

3.2.1. Korku ve Siddet

Korku, bir insanin kendi benliginin bilincinde olmamas1 seklinde

tanimlanabilir (Osho, 2008: 8).

Korku canliin algiladigi, diisiindiigii, tasarladigi, tehlikeli ve tehdit oldugunu
varsaydig1 kisi, nesne, olay ve durum karsisinda gosterdigi dogal ve ruhsal bir

tepkidir (Koknel, 1998: 16).

Korku, bilinmeyen bir durum ya da tehdit olusturan bir ortam karsisinda
hissedilen ve duyulan huzursuzluk ve telas olarak tanimlanabilmektedir. Korku ani
bir sekilde ortaya ¢ikan bir tepki ¢esididir. Mevcut durum karsisinda ki huzursuzluga
bagl olarak hissedilen bir heyecandir. Korkuya nelerin sebep oldugu ise her insana
gore degismektedir. Korku, istenmeyen bir olayin ya da durumun bilingli bir sekilde
yasanmasidir. Korku olay1 incelendiginde bazi tespitleri yapmak kolaylagmaktadir.
Tehdit altinda oldugumuz fark edildikten sonra bunun ardindan heyecan belirtileri
bas gostermektedir. Ornegin, ellerin terlemesi, ellerin titremesi kalbin daha hizl
atmaya baslamasi gibi olaylar belirir. Burada cikartilacak sonuca gore korku hali,

bilin¢li ve aym1 zamanda psikolojik bir olaydir (Konrad ve Hendl, 2003: 28-29).

Bazi insanlar vardir ki onlar korkmamayi, korkusuz olmay1 bir erkeklik,
sayginlik ve istiinliik durumu olarak kabul etmektedir. Hatta bazi ¢evrelerde erkek
cocuklarmin korkmasi kinanir ve ayiplanir. Korkmadigini ileri siiren iddia eden
korkusuz oldugunun savunan ve bununla dviinen konustugunuzda bu kisinin 6teki
duygulanimlar1 bakimindan da gayet yavan ve ylizeysel oldugunu fark edebilirsiniz.
Belli olciiler icerisinde korku duygusu gayet gerekli bir duygudur. Korku insanin
bedensel, ruhsal ve toplumsal durumunu, toplumsal roliinii, koruyabilmesi gerekli
denge ve diizen igerisinde devam ettirebilmesi i¢in gereken bir duygudur. Dolayisiyla

korku, yararli bir duygudur (Kdknel, 1998: 16-17).

Korkular icerik olarak ii¢ ayr1 grupta ele alinmaktadir.
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a. Varlik Korkusu: Varlik korkusu bedeni tehdit eden olaylara ve durumlara
karst duyulan bir korkudur. Bu gruba giren korkularin bazilar1 sunlardir: Oliim
korkusu, hastalik korkusu, ugaga binme korkusu, 6riimecek korkusu vs.

b. Basart Korkusu: Bu korku tiirii insanin hayatin degisik alanlarinda
gostermesini engelleyecek olan durumlara karsi olan korkudur. Ornek olarak smnav
korkusu, okul korkusu soOylenebilir. Bu korkular yiiksek ihtimalle basariy1
distirmektedir.

c. Sosyal Korkular: Sosyal korku, kendi deger ve kisiligini tehlike altina
diistiren durumlar karsisinda hissedilen tedirginlik ve heyecan duygularindan
olusmaktadir. Bu korku tiiriinden insan kendisini siirekli olarak herkesin elestirisine
acik biri gibi gormektedir ve bagkalar tarafindan gozlendigini diisiinmektedir.
Mabhcubiyet, tedirginlik, utanma ve toplum karsisinda bulunma korkusu bu korku

tiirline 6rnek olarak verilebilir (Konrad ve Hendl, 2003: 31).

Bireysel ve toplumsal siddetin dogal, ruhsal, bedensel, toplumsal ve kisisel
bircok nedeni vardir. Bu nedenler arasinda da sinirsiz derecede iligki ve etkilesim
mevcuttur. Saldirgan davraniglar ve olusan siddet eylemleri 6fke, kaygi, endise,

korku gibi duygu durumlarinin sonuglar1 olmaktadir (Koknel, 1996: 15).

Sakin insanlarla karsilastirildig: takdirde korkak insanlarin 6fkelerinin ortaya
c¢ikist onlara gore daha ani, goriiniimlerinin daha siddete dayali ve buna bagl olarak
ortaya c¢ikan sonuglarin daha tehlikeli oldugu deneylerle ortaya cikartilmistir
(Mannoni, 1992: 10).

Var olan bir diisiinceyi zorluk ve zorbalikla, siddet kullanarak kabul ettirmek
isteme ¢ogu zaman geri tepen bir silah durumuna gelmis karsi siddet olusturmustur.
Bu sekilde siddete siddetle karsi ¢ikma kisir dongiisii ortaya ¢ikmis ve bu giine kadar
siiregelmistir. Siddetin 6niine gecebilmek icin her seyden dnce diisiince diizeyinde
saldirganlik ve siddetin sorun ¢6zmede, hedefe ulasmada kullanilacak bir yontem

olamamasi gerektigi bilinmeli ve anlagilmalidir (Koknel, 1996: 15).
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3.2.2. Ask

Ibni Sina’ya gore ask, gercek olanmn iyi, giizel ve gercekten uygun olanin

bulunup onu istemekten bagka bir sey degildir. (Arslan, 2006: 31).

Askin tasavvufi anlayiga goére evrenin yaratilmasmin sebebidir. Burada
kullanilan ask ve sevgili giiniimiizdeki gibi basit olmamaktadir. Gergek sevgili hi¢
siiphesiz Allah’tir. Gergek ask ise insanlarin Allah’a kars1 i¢lerinde besledikleri sevgi
ve duyduklan o6zleyistir. Tasavvufta mecazi ask olarak isimlendirilen bir insanin
digerine kars1 besledigi sevgi ve asktir. Bu gercek askin bir tezahiiriidiir. {lahi aska
gecmek icin kullanilan bir vesiledir (Kogin, 2003: 396). Mevlana askin tanimini
yapmay1 denemis, binlerce beyit yazmistir, ancak gene de yazdigi ve soyledigi
seylerin higbirinin gercek aski anlatamadigini ifade etmistir. Mevlana agki alemin
varliginin sebebi olarak gérmektedir. Yasamayi, hayattan zevk almayi, lezzet almayi,
ibadeti insana ait her tiirli hareketi ve fikri hepsinin ask felsefesinden
kaynaklandigini diisiinmektedir. Mevlana’nin en biiyiik eseri olan Mesnevi’nin her
kesimden insana ve toplumlara hitap etmesinin ve ¢esitli dillere ¢evrilmesinin sebebi
tim varliklarin o6zelliklede insanin odak noktasi olan agk lizerinde durmasidir

(Arslan, 2006: 59).

Ask akilla ilgili bir sey degildir ask duygularla ilgilidir. Ask {izerine pek ¢ok
sey okunulabilir ve diisliniilebilir ancak okunulanlar ya da diisiiniilenler akil ve
diisiince araciligiyla algilandig1 takdirde higbir degeri kalmamaktadir. Ciinkii ask
diistinceden hareket edilerek aciklanabilecek bir olgu degildir. Aski dlgmek, test
etmek ya da sayisal olarak kodlamak, hesap yapmak imkansizdir. Aski 6lgmek kolay
olmadigindan dolay1 psikolojik aragtirmalarda varligi ¢cok olmamistir. Bu dogru bir
olay degildir c¢iinkii agk Olgiilemese de hesaplanamasa da vardir ve

arastirilabilmektedir (Lauster, 200: 16-18).

Her yerde dgretilmesi gerekli olan yontemler vardir. Matematik kurallarim
bilmeden de yasama devam edilebilir. Ancak karsi cinsle diizgiin bir iletisimin nasil
kurulacagimi bilmek gerekir. Aksi takdirde yasamda biiyiik zorluklarla kars1 karsiya
kalinabilir. Genelde mutlulugun ve hatta kariyer basarisinin biiyiik bir kismi1 mutlu

bir yuva yaratma becerisine bagli olmaktan ge¢mektedir (McGinnis, 1999: 9).
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Zihinsel kasilmalarin olusturdugu asik olma durumuna insanlar diistiigi
zaman farkli tavirlar sergileyebilirler. {lk giinler biraz direng gosterilse bile, tek bir
bayana ya da erkege gosterilen dikkatle, diinyanin kalanina gosterilen dikkat arasinda
ki oransizlik belli bir dl¢iiyii asarsa, siireci durdurabilmek elden ¢ikmaktadir (Gasset,

2001: 40).

Reklamcilar, reklamlarda aski, delice sevmeyi, kur yapmay1 6n plana ¢ikartan
goriintiiler ve mesajlar kullanmislardir. Bunu yapmalarindaki amaci ise, bayanlarin
evlilik ve miikemmel bir aile hayati kurma hayallerini ger¢eklestirebileceklerini
gostermektir. Tabi bu hayallere ulasabilmek i¢in kadinlara 6ncelikle bakimli, genc ve

sevimli goriinmeleri sdylenmektedir (Reichert, 2004: 84).

3.2.3. Cinsellik

Cinsellik aslinda insanin merkezinde oldugu kadar bir o kadar da kenara itilen
ya da kenara itilmesi tercih edilen bir kavramdir. Cinsellik tim tarih boyunca ilgi
¢eken bir konu olmustur. Iki insan arasinda fiziksel ve psikolojik olarak ortaya ¢ikan
bir etkilesim olarak goriilse de toplumsal, siyasal, kiiltiirel, ekonomik, sosyal vb.
yapilarin cinsellik iizerinde ki etkisi biiyiiktiir bu etkiler sayesinde cinsellik
sekillenmekte ve anlam kazanmaktadir. Cinsellik disilincelerde, arzularda,
inanglarda, tutumlarda, davraniglarda, uygulamalarda, kimlik ve iligkilerde yasandig:
icin cinsellik biyolojik, sosyolojik, psikolojik, siyasi, ekonomik, sosyal, dini vb.

olgularin birbirleriyle etkilesimleriyle sekillenmektedir (Akkaynak, 2011: 28).

Bu giinkii reklam alaninda var olan biiylik karigiklig1 gidermek icin ugrasilir,
pazarlamacilar miisteri dikkatini ele gecirebilmek igin artan kokli taktiklere
basvurmaktadirlar. Reklami yapilan iiriin ile cinsel goriintiiniin kiigiik bir iliskisi
oldugunda bile, reklamda acik¢a kullanilan cinsel imgeler bir popiiler taktiktir (Dahl,
Sengupta ve Vohs, 2009: 215). Cinsellik ve reklamcilik bir araya gelerek
birlesmesiyle ¢ok giiclii bir yapt meydana gelmektedir. Bu ylizden sirketler iiriinler
ile cinsellik arasinda bilerek bir bag olusturmaktadirlar (Reichert, 2004: 24).
Reklamlarda kullanilan cinsel icerikler genellikle kadin viicudundan olusmaktadir.

Kadin viicudunda ¢iplaklik kullanildig: gibi giyinik olan ama gogiisleri ve diizgiin
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fizikli viicutlar1 6n plana cikartilmistir (Reichert, 2004: 77). Cinsel cekicilik
kullanilan reklamlarda cesitli unsurlar ve bir¢ok sekil mevcuttur. Cinsel cekicilik
cogu zaman gorsel Ogelere dayandirilir 6rnegin ¢ekici bir modele. Ayrica
miistehcenligin ve ¢iplakligin cesitli derecelerde reklamlarda gosterilebilinir (Gould,

1994: 73).

Reklamlarda cinselligin kullanim1 sadece bu giine 6zgii bir uygulama
degildir. Tarihine bakildiginda bu konunun gec¢misinin bir hayli uzun oldugu
goriilmektedir. Reklamlarda cinselligin kullaniminin  on besinci yiizyillarda
baslandig1 bilinmektedir. 1941 yilinda banyo yapan giizel ve ¢ekici bir bayanin
viicudunun bir kismini gosteren Jean d’ Arras’nin Histoire de la Belle Melusine isimli
eserinin Belgika baskisi icin tahta kalip baskisi iizerine yazilmis reklam cinselligin

kullanildig ilk reklam 6rnegi olarak gosterilmektedir (Akkaynak, 2011: 34).

Reklamlarda cinsel 6gelerin kullanilmasini daha c¢ok 1890’larda bulmak
miimkiindiir. 1890 déneminde ABD’de siradan ve alisilagelmis reklam 6rneklerini
kullanmaktan ziyade tiiketiciler yogunlukla cinsel icerikli reklam bombardimanina

tutulmuslardir (Sener, 2007: 23).

[lerleyen zamanlarda reklamlarda cinsellik 6gesinin kullanimi artan bir hizla
devam etmistir. Artarak devam etmesinin sebebi olarak kapitalizmin hizli gelisimi,
teknolojik ve aym1 zamanda da toplumsal gelismeler olmustur. Televizyonun
evlerdeki yerini hizla almasi ve internetin de bu hizi devam ettirmesi bu siireci daha

da hizlandirmistir (Akkaynak, 2011: 34).

Hizla yayilan reklamlardaki cinsel g¢ekiciligin kullaniminin ancak uygun
kullanildig1 takdirde bir takim avantajlar1 vardir. ilk olarak, cinsel cekiciligin
kullammmindaki ana neden dikkat c¢ekmektir. ikincisi ise bir reklamda cinsel
cekiciligin kullanilmasi reklami daha iyi hatirlamada izleyicilere yardimci olabilir,
bir bagka ifadeyle cinsel c¢ekicilik reklamda tanitilan markanin ve temel mesaj
noktalarinin hatirlanmasini ve taninmasini arttirir. Uglincii avantaj, reklamda cinsel
cekicilik heyecan, arzu gibi duygusal tepkileri uyandirmaya yarayabilir, iiriin igin
istek ve diirtii olusturabilir. Baz1 arastirmacilar reklamda cinsel c¢ekicilik igin

sOylenenlerden dolayi, cinsel ¢ekiciligi olan reklamlarin cinsel ¢ekiciligi olmayan
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reklamlara gbre daha ikna edici bir rol oynadigina inanirlar (Liu, Cheng ve Li, 2009:

502-503).

Reklamlarda kullanilan bes c¢esit cinsel uyarici vardir. Bunlardan ilki
ciplaklik/giyimdir. Bu uyarici reklamda bulunan kadmin kiyafetleri, kiyafetlerinin
sekli ve bir sekilde viicudunun gosterilmesi halidir. ikinci cinsel uyaric1 ise cinsel
davranistir. Reklamda oynayan kisinin hali, edasi, davramigidir. Reklamda cinsel
etkilesim iki kisi arasinda genellikle sarilma, Opiisme, cinsel davranigs seklinde
gecmektedir. Uciincii cinsel uyarici ise cinsel cekiciliktir. Reklamda oynayan kadinin
yiiz, sa¢ ve fiziki bakimdan giizel olmasidir. Dordiincli uyarimiz cinsel imalardir.
Reklamda agikca cinsellik belirtilmemekle beraber ima yoluyla, cift anlamlh
sozciiklerle, sloganlarla laf cinsellige getirilmektedir. Sonuncu cinsel uyarici ise
bilingaltina hitap eden cinsel simgelerdir. Reklamlar bilingalt1 seviyesinde yapilir ve
seks kelimesi, cinsel organlar, cinsel davranislari animsatan ancak cinsel olmayan

nesnelerle olusturulmaktadir (Suher ve ispir, 2008: 82-83).

Cinsel icerikli reklamlar farkli sekillerde karsimiza cikabilmektedirler. Ornek
olarak modellerin ¢iplaklik derecelerini ve modellerin yalniz ya da bagka bir modelle
birlikte miistehcen tavirlarimi gosterebiliriz. Ayrica reklamlarda imali sozlerin, ¢ift
anlam cikabilecek climlelerin, bilingaltina yonelik kullanilan cinsel imgelerin ve

cinsellikle ilgili vaatlerin kullanimi da dikkat cekmektedir (Dal ve Sener, 2006: 2).

Televizyonlardaki reklamlarda kadinlarin seks objesi olarak yer almasi
toplumdaki insanlarinda kadinlar1 seks objesi olarak gormelerine neden olmustur.
Kisinin televizyon izleme siiresiyle orantili olarak reklamlardan etkilenmesi buna
gore degismektedir. Reklamlarda kadinlarin viicutlarinin kullanimi erkeklere oranla
cok daha fazladir. Ancak son yillarda reklamlarda erkek cinselligi de

kullanilmaktadir (Ugur ve Simsek, 2004: 553- 557).

Kadmlarin yer aldigr reklamlar degisik konularda olabilmektedir. Bu
reklamlar arasinda bazilar1 vardir ki, i¢ ¢camasir iiriinleri, gorap reklamlari gibi direkt
kadin viicutlarina dikkat ¢ekilmektedir. Kadinin ¢iplakligi erkeklerde arzu
uyandirirken kadinlarda ise hayranlik olusturmaktadir. Bu reklamlarda oynatilan

kadin cinsellik bakimindan somiiriilmektedir (Karaca ve Papatya, 2011: 481).
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Kadinlarin reklamlarda daha fazla yer almasi, kadin viicudunun ¢ekiciligi,
inceligi, giizelligi gibi dzelliklerle baglantilidir (Ozdemir, 2010: 111). Reklamlarmn
etkilemeye calistigi hedef kitle, her kadinin arzuladigi zengin, bakimli, sik, gen¢ ve
giizel kadmn imajim1 kullanmaktadir. Reklamlarda kendisini ilgilendirdigini diisiinen
bir konu ile karsilaginca reklamdaki sunulan gerceklige inanmasa bile reklamda ki rol
alan modelle kendini eslestirme yoluna gitmektedir. Bu sebeple de iiriinii satin

almay1 gerceklestirmektedir (Ugur ve Simsek, 2004: 554).

Uriiniin cinsellikle ilgili olup olmadigma bakilmaksizin gesitli {iriinlerin
reklamlarinda cinsellik 6gesi kullanilarak satisinin yapilmaya calisilmasiyla iiriini
alan kisilerin daha seksi olacaklari, cinsel a¢idan mutluluklarinin artacaklari
inandirilmaya calisgitimaktadir (Akkaynak, 2011: 35). Uriinle bir ilgisi olmadan
reklamda kullanilan kadin cinselligi reklamin direkt dikkat ¢ekmesini ve hatirda
kalmasii amaglamaktadir. Erkeklere 6zgii kisisel bakim iiriinlerinde ve bu gibi bazi
reklam tiirlerinde kadinlarin etkileyici bakiglari, kigkirticit davraniglarinin kullanildigi

goriilmektedir (Karaca ve Papatya, 2011: 497).

Bir otomobil reklamu icin iki farkli tiirde basin ilan1 hazirlanmistir. flanlarin
birinde bir bayan, kolsuz basit bir bluz ve siyah jartiyerli corap giymis olarak
arabanin Oniinde bulunmaktaydi. Bu bayan elinde bir mizrak bulunduruyordu.
Mizragm bir cinsel 6ge olarak algilanacagi ve bunun modeli daha saldirgan
gosterecegi zannedilmekteydi. Basilan diger ilanda ise model bulunmamaktayd.
Otomobil bayanla birlikte goriintiilendiginde denekler bu ilam1 daha c¢ekici, yasam
dolu ve daha giizel olmus olarak degerlendirmede bulundular. Hem kadin hem erkek
denekler genel olarak iki ilana da aym sekilde tepki gdstermislerdir. Sonug olarak
cinsellik tasiyan modellerin tiiketicinin dikkatini reklamda bulunan iiriin ve firma adi
yerine bagka yonlere ¢ektigi goriilmektedir. Cinsel igerikli reklamlar herkes
tarafindan onaylanmayabilir, yanlis anlasilabilmektedir. Reklami vermek istenen
mesajdan uzaklastirabilmektedir. Yapilan ¢ok az sayidaki aragtirma cinsellik ile iiriin
satiginin ya da marka tanmirligi ve bilinirliligi arasinda olumlu bir iliski oldugunu

ortaya koymaktadir (Sener, 2007: 24).
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3.2.3.1. Cinsellik Unsurunun Abartili Kullanilmasi

Birgok reklam incelendigi takdirde goriilmektedir ki, reklamlarda cinsellik ve
ciplaklik kullanimi pornografik boyutlara ulagsmaya baglamistir. Bu yapilan cinsel
satiglar bazen agikca yapildigi gibi bazen de bilingaltina yonelik sekilde
yapilmaktadir (Ozdemir, 2010: 105).

Birg¢ok {iriin reklaminda kadinlarin sadece cinsel ¢ekiciligi 6n planda tutularak
kadmlar1 bir cinsel obje olarak goriilmesine neden olacak sahneler bulunmaktadir.
Kadin viicudu erkeklerin viicuduna oranla daha fazla géz 6niinde bulundurulmakta
ve teshir edilmektedir. Kadinlarin giyinirken, soyunurken, mayolu, bikinili yani yari
ciplak seklinde gosterildigi bir¢cok reklam vardir. Reklamlarda rol alan ¢iplak kadin
erkeklerin arzusu haline gelirken kadinlarinda hayranligini ortaya c¢ikartmaktadir.
Kadinlar reklamcilar tarafindan iki tiirlii amag i¢in kullanilmaktadir. Amaglardan
birisi hedef kitleyi etkilemek iken digeri baskalarini etkilemek ve ikna etmektir.
Ornegin reklamm hedef kitlesi kadinlar ise kadinlar1 bilinglendiren, bilgilendiren,
kadmlarin ulagsmak istedigi noktayr goz Oniine seren Ozendirici konumda yer
almaktadir. Bagkalarin1 ikna etmek, etkilemek amaciyla kullanilan reklamlarda ise
kadin kendiyle ilgisiz birgok {riiniin reklaminda rol gostermektedir. Sik¢a
karsilagilan 6rneklerden birisi olarak otomobil reklamlarini gosterebiliriz. Otomobil
reklamlarinda dikkat ¢ekme orani fazla ve giizel bayanlar kullanilmasi karsi cinsin
dikkatini ¢ekmesi ve almaya ikna etmesi bakimindan kullaniimaktadir (Aytekin,
2009: 126-127). Otomobiller ile kadinlar arasinda bir bag ve kimlik olusturulmus,
otomobillere kizim ve benzeri sozciiklerle hitap edilmistir. Ayni sekilde otomobil
fuarlarinda otomobillerin yanlarinda bulunan giizel, fizigi diizgiin, iyi giyinmis
bayanlar otomobillerle ilgilenen erkeklerin ilgisini daha da fazla ¢ekmektedirler

(Ozdemir, 2010: 109).

Reklam sektoriiniin bas tact durumuna gelen kadin satiga sunulan bir tirliniin
yaninda durarak ya da iirlinli eline alarak poz verir. Dudaklarini suh bir bigimde
oynatarak yiiziine yapilmis bir ton makyaj ile kirpiklerini titreterek baygin bakarak
mini eteginin altindaki bacagimi karsisindakine dogru uzatirken bir kadinin aslinda

nasil asagilandig1 gozler oniine serilmektedir (Aytekin, 2009: 130).
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Reklamda cinsellik kullanimi siiphesiz ki dikkat ¢ekmede basarili olmasina
ragmen tiiketicilerin farkli kesimleri arasinda degerlendirilen tepkilerin olumlu olup

olmadigi sorgulanabilinir (Dahl vd., 2009: 215).

Reklamlarda kullanilan asir1 cinsellik her zaman olumlu sonuglar verecektir
diye bir kural yoktur. Baz1 yapilan ¢aligmalar ortaya koymustur ki reklamda yersiz
kullanilan cinsellik marka ismi hatirlanmasina engel olabilmektedir ve buna ek
olarak bazi olumsuz etkiler ortaya cikartabilmektedir. Reklamda kullanilan ¢iplak
mankenin c¢ekicilik diizeyi en altta olabildigi gibi temsil ettigi triiniinde diisiik
kaliteye sahip oldugunun ve saygmlhiginin olmadiginin diisiincesini izleyenlerde
olusmasma neden olabilir. Sirf dikkat ¢ekmek icin iiriinle ilgisi olmadig1 halde
kullanilan cinsellik unsuru iiriin imajini zedeledigi gibi satiglarin diismesine de neden

olabilmektedir (Suher ve Ispir, 2008: 84).

3.2.4. Gergekiistiiciiliik (Siirrealizm)

Gergekiistiiciililk Fransiz diisiiniirii ve ozani olan André Breton’un ruhsal
otomatizm gretisidir. André Breton’un ortaya attig1 gercekdistiiciiliik sanatin hemen
her dalm1 uzun bir siire etkisi altinda birakmistir (Hangerlioglu, 1970: 106).
Gergekdistiiciiliige gore sanatin igerigi, cinsel giidiiler, 6liim korkusu ve yasama

icglidiilerinden gelmektedir (Rosenthal ve Yudin, 1972: 185).

Gergekiistiiciilik  kelimesinin  Ingilizcesi surrealism, surréalisme ise
Fransizcasidir. Iki diinya savasmin ortasinda meydana gelmis olan ve normal bilince
sunulmus olagan nesnelerin yapay diinyasinin arkasinda gercek bir diinyanin
oldugunu iddia ederek bu gergek diinyaya ulasmayi hedefleyen sanat hareketidir

(Cevizei, 2002: 450).

Gergekdistiiciiliik, Avrupa’da yirminci ylizyilin baslarinda ortaya ¢ikmis bir
kiiltiir akimidir.  Yirminci yiizyilin ortasina kadar, uluslar arast yayginligni ve
bagkaldiran tutumu gibi bir¢cok 6zellikleriyle dikkat ¢eken bir akim olmustur. Bu
akim birgok basarili eserin ortaya c¢ikmasina sebebiyet vermistir (Demir Parlak,

2006: 22).
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Genellikle bilingdis1 otomatizme dayanarak bu teknikleri benimseyerek yer
etmis degerlerle iliskisini koparan, toplumsal, mantiksal ve ahlaki kaliplasmis diizene
kars1 ¢cikmistir. Riiyanin, i¢giidiiniin, baskaldiriin iistiin bir giic oldugunu savunan
ve bu sekilde geleneksel degerleri yikmaya calisan bir sanat hareketidir (Cevizci,

2002: 450).

Gergekiistiiciilik toplumlar da esitlik kurulabilmesi i¢in ugrasmaktadir.
Amaci ise insanoglunun daha 6ncelerde yasadig1 savaslar bir daha yagamamasidir.
Gergekdistiiciiler savasa kesinlikle karst olup insan hayatina gereken Onemin
verilmesini desteklemektedirler. insan hayatmin degerli olduguna inandiklar1 icin

insan hayatiin korunmasini destekleyip intihara karsi ¢ikarlar (Hakman, 2008: 41).

3.3. BILINCALTI REKLAMCILIKTA KULLANILAN YONTEMLER

3.3.1. Uriin Yerlestirme

Uriin yerlestirme filmlerde, dizilerde veya ilgili yerlerde markali bir iiriiniin
ya da iiriine iliskin bir reklamin bulunmasi, ilgili mecralarda sunucunun, oyuncunun
ya da ekranda goriinen kisilerin markali bir iirlin tagimasi gibi yollarla reklam
oldugunu belirtmeden yapilan reklam olarak agiklanmaktadir. Uriin yerlestirme farkli
bir kaynakta ise bir {irlinlin ya da istenilen markanin televizyonlarda ya da
sinemalarda goriintiilenmesini saglamak olarak agiklanmaktadir. Reklam verenler
iirtinlerinin filmlerde goériinmesini ister ancak iiriinlerini filmin odak noktasi haline
getirmek istemezler. Uriin yerlestirmenin etkisi bu sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Aksi
takdirde izleyenler uzun bir film izledigini diistinmektense uzun bir reklam filmi
izledigi hissine kapilir. Izleyici izledigi seyin reklam oldugunu diisiinmeye basladig1
andan itibaren iiriin yerlestirme tekniginin diger klasik reklamlardan higbir farki

kalmayacaktir (Demir, 2008: 20- 21).

Uriin yerlestirme medya icerigi icerisinde markali iiriinler ve servislerin kasti
olarak yerlestirilmesidir ve diinya ¢apinda iiriin yerlestirmeyi uygulayanlar arasinda

hizla popiiler bir pazarlama iletisim taktigi haline gelmistir. Uriin yerlestirme kokleri
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ABD’de olan yaygin bir Amerikan fenomeni olarak kabul edilir. Sinema tabanl bir
taktik olarak kullanilir (Lee, Sung ve Gregorio, 2011: 366). Giiniimiizde ki {iriin
yerlestirmeler sadece filmlerle, sinemalarla sinirli kalmamistir. Dizilerde, bilgisayar
oyunlarinda, kitaplarda, romanlarda, video kliplerde, karikatiirlerde ve bunun gibi
cesitli alanlarda iiriin yerlestirmeye rastlamak miimkiindiir. Uriin yerlestirmenin ilk
ortaya ciktiginda reklam amagh bilingli olarak yapilmamistir. Sinema filmlerinde
markal1 dekor aslinda gerceklik duygusu yaratmak i¢in kullanilmistir. Bu baglamda
markali {irlinler film yapimcilarina 6diing verilmis, satilmig ya da hediye edilmistir.
Bu sekilde tesadiifen, plansiz ve programsiz bir sekilde iiriin yerlestirme hayatimiza
girmis bulunmaktadir (Altintag, 2009: 27-28). Sekil 3’te gorildigi gibi bir

televizyon dizisinde {iriin yerlestirme yontemi kullanilmistir.

Pazarlamacilar giderek reklamlara karst hoggoriisii azalan bir kitleyle karsi
karsiyadirlar ancak bu hedef kitleye de ulagsmak zorundadirlar. Bu ¢abalamalarin
sonucu lrilin yerlestirmenin 6neminin artacagl ve yepyeni uygulamalarla karsimiza
cikacag goriilmektedir. Buradan yola ¢ikarak iiriin yerlestirmenin gelecegin yaygin

reklam stratejilerinden biri olacag: diistiniilmektedir (Tokgoz, 2009: 16).

Sekil 3. Uriin Yerlestirme

Kaynak: http://www.kreatifdirektor.com/kutuphane/turkcell-tv-dizileri-urun-

yerlestirme.html
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3.3.2. “25. Kare” Teknigi

Televizyonda ya da sinemada bilingaltina hitap etmek i¢in kullanilan diger bir
yontem ise 25. Kare teknigidir. Bu sekilde izleyenlerin bilingalt1 esiginin altina
inilebilinmektedir. Izleyicilerin 25. Kare sayesinde goriintiileri harekeli olarak
algilama imkan1 olmustur (Giiler, 2008: 79). 25. Kare teknigi zamaninda kullanilmis
ancak etkisi diger yontemlere gore daha azdir ve artik bu giin sinema teknolojisi

tarafindan kullanilmamakta olan birakilmis bir tekniktir (Daric1, 2012: 231).

Bu teknigin etkisi diger yontemlerin yaninda ¢ok hafif kalmaktadir. Bu teknik
bilgisayar kullaniminin, internetinin, dijital teknolojinin bu kadar gelismemis oldugu
zamanlarda kullanilmistir. Sinemanin ve televizyonun hayatimizdaki roliiniin 6nemli
oldugu zamanlarda kullamilmistir. Gelisen teknoloji ile birlikte bu ydntemin
kullanilmamasinin sebeplerinden birisi evinde bilgisayar1 olan birsinin bu yontemle
yerlestirilen bir fotograf karesini ¢ok rahatlikla yakalayabilmesidir. Bu teknigin
televizyon kanallarinin kendine has 6zellikleri yiiziinden uygulanmasinda zorluklar

yasanmaktadir (Darict, 2012: 231).

Bir sinema filmi 24 kareden olugmaktadir. 25. Kare uygulamasi ilk defa
sinema salonlarinda faaliyet gostermistir. Bu yontemin uygulanmasi sekil 4’tede
goriilecek iizere su sekilde anlatilabilir. Her karenin arasinda mevcut olan kontrol
araliklan kesilmektedir. Bu kontrol ¢ubuklar1 kesildiginde ise meydana bir karelik
bosluk daha ¢ikmaktadir. Boylece 25. Kare, 24 kareden olusan bir saniyelik goriintii
icerisine yerlestirilmektedir. ~ Filmlerde g6z ancak saniyede 24 karede akan
goriintiiyll fark edebilir. 25. Kareyi algilayamaz. Bu kareye de izleyenlere verilmek
istenen mesaj yerlestirilir. Bu sebeple yontemin adina “25. Kare” denmektedir
(Daric1, 2012: 234).
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Sekil 4. 25. Kare

21 22 23 24 25

L3 ‘w 4 X & &
Illlllll.l‘..llll..mllllll.llllllllllllll
(25. KARE)

Kontrol aralgt

o<

1+2+ I -I-I +| ... +23 + 24 (Toplam 24 kontrol arahgt)

Kaynak: Daric1, 2012: 235.
3.3.3. Takistoskop

Bilingaltt gorsel alginin deneysel c¢alismalarinda diirtii olugturmak igin
kullanilan aletler cok dnemli faktorlerdir. Secilen ¢esitli aletler deney sonuglarina
etki edecektir. Takistoskop deneylerde ¢ok siklikla kullanilir (Baldwin, 1974: 1).
Cogu aragtirmalarda bilingalt1 dirtlisii yiiksek hizda bilingalti mesaji ileten
takistoskopla ilgili yontemlerle uygulanmistir (Kelly, 1979: 21). 1960’11 yillarda
takistoskop cihazi daha da gelistirilerek saniyenin {i¢ binde biri gibi bir zamanda
bilingaltina goénderilen goriintiilerlerle bazi1 reklamlarin  etkinligi arttirilmak
istenmistir (Kilig, 2011: 36). Takistoskop cihazi slayt ya da aligilagelen kamera
sistemine sahip bir projeksiyon gibi is gormektedir. Bilgisayarlarin artmasi ve
kullaniminin yayginlasmas1 ile birlikte takistoskop cihazi giiniimiizde kullanim
ozelligini yitirmeye baglamistir. Ancak pazar arastirmalarinda, {iriinlerin bize ve géze
hitap edebilmesi icin verilen reklamlarda, iirlinlerin isimlerini, ambalajlarinin
hatirlanmasinda, bilgisayarlara gére daha gergek boyutlarda resimlerin yapilmasinda

kullanilmaktadir (Kilig, 2011: 33).

1979 yilinda takistoskop cihazi ile bir deney yapilmistir. Degisik renklerle
boyanmig yiizeyler takistoskop ile saniyenin 1/3000’i oraninda deneklere
gosterilmektedir. Deney bitiminde ise ilk 6nce deneklerden hangi rengi algiladiklar:

sorulmustur. Deneyin sonucuna gore algilanan renkler yiizdelik sirayla sdyledir.
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Turuncu %21.,4. Kirmiz1 %18,6. Mavi %17,0. Siyah 13,4. Yesil 12,6. Sar1 %12,0.
Mor %5,5. Gri, %0,7. Deneyde anlasildig: lizere turuncu ve kirmizi gibi sicak ve

parlak renkler daha ¢ok dikkat cekmektedir (Daric1, 2012: 71).

3.3.4. Gomme: Objelere Yazi ya da Sekil Yerlestirme

Basili ve gorlintiilii reklamlarda ve iletilerde bazen c¢iplak insan gozi ile
goriilebilen, fark edilebilen ancak bazen de fark edilmeyen sembol, yaz1 ve sekillerin
iletilere ve ya reklamlara yerlestirilmesi ile meydana gelen bir tekniktir. Bu teknik ile
amaglanan sey insanlarin bilingaltina ulasabilmektir. Bu teknik bilingaltina ulagma
bakimindan etkilidir. Bu teknige yakindan ve dikkatli bir bicimde bakildigi takdirde
sekiller, semboller ve yazilar goriilebilir. Gomme reklamlarda ¢ok sik kullanilan bir
tekniktir. Gerek resim gerekse sekiller ve sozciikler reklamlarin igerisine basariyla
yerlestirilir. Bu teknikteki amag bilingaltina hitap ederek yaptirilmak istenen mesajin

benimsetilmesidir (Eldem, 2009: 146-147).

Gomme islemi ayn1 zamanda zeminle ayni doku, aymi koyuluk ve zitlik
ayarlar1 verilerek yapilir. Bu isleme goriintii yedirme islemi de denilebilir. Goriintii
yedirme islemi tiim ekranda yapilabilecegi gibi ekranda kiigiikk bir karede de
yapilabilir. Bilingaltina verilmek istenen mesaj, reklam zemini ile birlestirilir. Burada
“seks”, “satin al” gibi kelimeler, cinsel c¢agrisim yapan gorlintiiler ya da korku
unsurlart kuru kafalar, yiizler gibi ifadeler bilingli olarak fark edilmeyecek kadar
zemine yedirilmektedir (Darici, 2012: 272). Sekil 5’te ve sekil 6’da gdmme

tekniginin ornekleri goriilmektedir.

Resim ve fotograflarda ¢iplak gozle fark edilmeyecek kadar hafif bir sekilde
SEX yazist ya da diger bilingaltina yonelik kelimeler konulmaktadir. Bu ¢izimler
arka fonlara yapildig1r gibi sac tellerine, elbise kirisikliklarina da yapilmaktadir
(Eldem, 2009: 149).
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Sekil 5. Gomme

SHE'S A DIRTY N7 YOU THINK
INFECTION YOU I'D WANT
BROUGHT TO THE TO MOLEST
TABLE' GET QUTTA A DAMN . | .
MY HOUSE! MUTANT? | . | T AINT A
{ ; MUTANT! WHAT
THE HELL ARE
You?

Kaynak: Darict, 2012: 276
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Sekil 6. Gomme 2

7T Trisim, Treiy R

L™ b
A VrE N THEY CAN §
i LIPS AN

Kaynak: Daric1,2012: 277
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3.3.5. Isitsel Dosyalarda Kullanilan Bilingalti Teknikler

Miizik dosyalarinda bilingali mesaj yerlestirme islemi kolaylikla
yapilmaktadir. Miizik dosyalarinda mesaj yerlestirme islemi, goriintiiye mesaj
yerlestirme islemine goére daha kolay oldugu icin tercih edilmektedir. Miizik
dosyalarinda, ¢ogunluklu olarak giinden giine yayginlasan mp3’lerde bilingalt1 mesaj
yerlestirmesi yapilmaktadir (Daric1, 2012: 307).

Mp3 yerlestirmeleri kimi zaman internet agildiginda ¢alan fon miiziginde,
kimi zamanda internet sitelerinin iicretsiz indirmeye olanak sagladigi miiziklerde
bilingalt1 mesajlarinin mevcut olmasinin ihtimali yiiksektir ve bu bilingalt1 mesajlar
cogunlukla indirdiginiz internet sitesinin amaglarina hizmet etmektedir. Bu yontem
bazen taninan ve sevilen sanatgilardan yararlanilarak, igine mesaj yerlestirilmesi
seklinde olurken bazen de sanatcinin ticari ya da bagka tiirlii amaglarini tasimaktadir
(Darici, 2012: 309).

Insanlarm duyduklar1 ses sinirlar1 20 Hz ile 20.000 Hz arasindadir. Bunun
disindaki sesleri duymamiz miimkiin degildir (Daric1, 2012: 309). Klasik bilincalti
mesajlarinda o6ncelikle verilen mesaj okunur. Bu mesajin Hz degeri 20 ya da 20’den
daha diisiik bir seviyede ayarlanmaktadir sonrasinda ise asil miizigin igerisine
araliklarla yerlestirilmektedir (Daric1, 2012: 311).

1950°1ili yillarda miithendis Hal Backer bilingalt1 tekniklerle deney yaparken
Subliminal Teyp ortaya cikmistir. Backer 1978 yilinda miizik teyp bandma
bilingaltina hitap edecek mesaj yerlestirme cihazi yapmistir. 1979 yilinda Time
dergisine gore bircok magaza miiziklerin i¢ine arka planda miiziklerde bircok defa
tekrarlanmak tizere diisiik diizeyde “Ben giivenilirim, bir sey calmayacagim” gibi
mesajlar yerlestirmistir. Time dergisinin sdylemlerine gore hirsizlik oranlar1 6nemli

derecede azalmigtir ancak bu iddia kanitlanamamigtir (Giiler, 2008: 110).

34. BILINCALTI REKLAMLARIN SOSYOLOJIK ACIDAN ETKILERI

Bilingalt1 reklamlarin giinden giine yayildigt ve uygulandigi alanlara

bakildiginda ki bunlar ¢izgi filmler, diziler, filmler, reklamlar, oyunlar, miizikler gibi
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izlenme oranlarinin ¢ok yiiksek oldugu yerlerdir. Bu ¢ok izlenen mecralar da yapilan
bilingalti reklamlarin toplumu, daha ¢ok cinsellik basta olmak iizere korku, 6liim,
siddet gibi unsurlarla insan davranigini olumsuz yénde yonlendirdigini varsayarsak
toplumun yapisimin da etkileyecegi olasidir. Cocuklarin ve ergen sayilmayacak
genglerin kiiciik yasta cinsel acidan uyarilmasi ve etkilenmeye c¢aligilmasi ileride

toplumun temel yapisini da etkileyecektir (Giiler, 2008: 83).

Firmalar, kendi istekleri dogrultusunda toplumu kendi firiinlerine
yoneltebilmek adina dogumla birlikte bilingaltina yerlesmis olan duygular,
beklentiler, hirslar, arzular, kiskangliklar, korkular gibi bircok sosyolojik ve

psikolojik 6geleri kullanmaktadirlar (Eldem, 2009: 43).

Bireylerin bilingalti reklamlara maruz kaldig1 takdirde verdikleri tepkilerin ya
da aldig1 satin alma kararlarim1 neden verdiklerini bilmedikleri gozlemlenmistir
(Eldem, 2009: 43). Tiiketicileri istedigi gibi yonlendirmek isteyen reklam verenler
tilketicinin tirlin satin alma karar1 verirken 6zgiir olarak diisiinmesini ve rasyonel
kararlar almasin1 engelleyip toplumu robot gibi otomatik ve aynm tavn sergileyen

bireylere doniistiirmeye caligmaktadir (Aytekin, 2009: 161).

Toplumdaki bireylerin yapilan arastirmalarda bilingalti reklamlardan
korktugu ortaya ¢ikmistir. Bunun nedeni bilingalti seylerin toplumu bilgisi diginda
yonlendiriyor olmasidir (Aytekin, 2009: 162).

Cinsel ya da siddet unsuru igeren yayinlarin toplum iizerinde yarattigi
olumsuzluklar ortadadir. Ayn1 sekilde ¢ocuklar iizerinde yarattigi olumsuz etkileri de
ruh saghigimi kotii yonde etkilemektedir. Bilingalt1 reklam mesajlar fark edilsin ya da
fark edilmesin toplum igerisinde s6z konusu olduklar i¢in ve giindemde olduklari

icin toplum yapisini olumsuz etkilemesi olasidir (Giiler, 2008: 83).

3.5. BILINCALTI REKLAMLAR VE ETIK

Bilingaltt1 reklamlar iilkemiz de dahil olmak iizere bir¢ok iilkede

yasaklanmistir. Ancak rekabet yogunlugu ve tiiketicilerin bilingli hareketleri
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firmalar1 kendi iiriinlerine ilgiyi ¢ekebilmek icin bilingalti reklam yapma yoluna

itmistir (Ozdemir Akbay, 2009: 58).

Bakilmasi gereken bir diger ahlaki meseleler sunlardir: Sahsa ait bir radyo ve
ya televizyon oldugu takdirde istasyon sahibi uygun zamanlarda, herhangi bir
nedenle bilingalti mesajlarin1 kolayca gosterebilir/yayinlayabilir. Ornek vermek
gerekirse, “Bir daha ki sefere esrar i¢iniz, deneyiniz” (ya da Winston, Camels gibi),
“kokain kullanin”, “komsunuzdan nefret edin” (ya da herhangi bir etnik gruptan),
“cumhuriyetcilere ya da demokratlara oy verin” (aday ismi de verebilir). Bu tiir
mesajlar izleyicilerin %]1’ini bile etkilerse bu muazzam bir yayin olur (Gratz, 1984:

182-183).

Reklamlarda cinselligin kullanilmasi etik sorunlarmin basinda gelmektedir.
Cinsel igerikli reklamlara olan tepkiler toplumlardan toplumlara degisebilecegi gibi
toplumlar igerisindeki bireyden bireye gore de degisebilir. Bireyin yasi, cinsiyeti,
yasadig1 yer gibi bircok faktdr bunu belirlemede etkilidir (Ozdemir Akbay, 2009:
41).

Reklamcilar cinsel igerikli reklamlarin iyi reklam olacagimi diistinebilirler,
cinselligi kullanarak zihni baska yone ¢ekmenin ve hedef i¢in ikna etmenin ve ya
herhangi bir iletisime engel olmanin alakasiz oldugunun farkinda degillerdir. Eger
insanlar cinsel bir sebep i¢in bir aligveris yapacaklarsa o iiriin pazarlama iletisimi

bakimindan agik¢a cinsellikle ilgili olmalidir (Rotfeld, 2003: 189).

1959 yilinda yapilan bir aragtirmada 324 kisinin katildigir bir arastirmada
katilimcilarin yiizde kirk birinin bilingalt1 reklamlar1 daha 6nce duydugunu ve bu
duyanlarinda yarisinin yapilan bu reklamin etik olmadigim diisiindiigii ortaya
cikmistir. Zanot vd 1983 yilinda benzer bir sekilde yaptigi arastirmada bilingalti
reklamlardan toplumun haberinin olup olmadiginin ve bu reklamlar hakkinda
diisiiniilenleri arastirmak istemistir. Washington’da 209 kisiden olusan bir anket
caligmasi diizenlemistir. Calismada ¢ikan sonuglara gore katilanlarin yiizde seksen
biri bilingalt1 reklamlar1 duydugunu sdylemistir. Ankette katilimcilarin bilingalti
reklamlardaki etik unsuru ile ilgili diisiinceleri de yer almistir. Ankete katilanlarin

yiizde kirk sekiz nokta dokuzu bu tiir reklamlar1 kabul edilemez bulmustur. Yiizde
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kirk bes nokta besi etik bulmamistir. Yiizde kirk dort nokta dokuzu ise zararli

oldugunu belirtmistir (Aytekin, 2009: 164).

Elestiri alan ve etik olarak tasvip edilmeyen reklamlarda genelde kadin
viicudundan faydalanilmakta ve cinsel obje olarak ekranlarda ya da ilgili mecralarda
yer etmektedir. Ancak giiniimiizde erkeklerinde ayni sekilde cinsel obje olarak
goriiliip reklamlarda kullanilmaya baglanmasi cinselligin sadece bayanlarin
iizerinden yiiriitiilmesi elestirilerin boyutunu biraz azaltmistir. Cinsellik igeren
mesajlar gondermek yoluyla tiiketicinin satin alma kararimi etkileme bilingalti
reklamlarda en yogun olarak kullanilan yontemdir. Ancak firmalarin ne amagla
olursa olun bilingaltina yonelik mesajlar gondererek yaptigi bu etik dis1 reklamlar,
tilketiciler tarafindan {iriine ve markaya olumsuz tepkiler verme seklinde

sonuclanmaktadir (Ozdemir Akbay, 2009: 44-58).

3.6.  BILINCALTI REKLAMLAR VE HAKSIZ REKABET

Haksiz rekabet ticari uygulamalar esnasindaki ahlak kurallarina aykiriliktir.
Bir isletmenin, tliketicilere kendi malin1 tercih etmeleri i¢in sunduklari sebeplerin
mesru yollarla yapilmamasina ve icerisinde bulunduklar1 hareket durumunun

diiriistliik kurallarina aykir1 olmasina haksiz rekabet denmektedir (Aksoy, 2011: 4-5).

Rekabet, emege dayali olmalidir, bagkalarin1 olumsuz yonde elestirerek,
onlarin iizerinden gecinip, onlarm emegini kiiclimseyerek yapilan her sey haksiz
rekabettir. Haks1z rekabetin yapilma amaci genellikle, ticari pazarda diger rakiplerini
elemek isteyip, pazarin kaymagimi yemek i¢in bagvurulan ydntemler ve

davraniglardir (Sezgin, 2007: 17).

Haksi1z rekabetin yapilmis sayilmasi icin taraflarin birbirlerine rakip olmasi
sart1 yoktur. Haksiz rekabeti yapan tarafin isin i¢inde kendi menfaatinin
bulunmamasi da olayin haksiz rekabet sayilmasina engel degildir. Ancak haksiz
rekabetten bahsedilebilinmesi igin iki sartin bir arada olmas1 gerekmektedir. Bunlarin
ilki ekonomik alanda rekabet olmasi ikincisi ise rekabetin koétiye kullanilmasi

sartlarinin bir arada bulunmasidir (Kenaroglu, 2008: 79).
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Bilingalt1 reklamlarin yapilmasi haksiz rekabeti dogurmaktadir. Bilingalti
reklamda kullanilan teknikler yoluyla reklamlara yerlestirilen gizli mesajlar
sayesinde tiiketicilerin bilingsizce reklami yapilan mala yonelmesi diiriistliik kuralina
aykirilik olusturmaktadir. Bu yapilan haksizlik rakip firmalari kapsadigi kadar
tilketicileri de kapsamaktadir.

4. BILINCALTINA YONELIK REKLAMLARA GETIiRIiLEN
YASAKLAMALAR

Reklamlarin yasal denetimi, reklam hazirlarken uyulmasi gereken cesitli
kurallarin yasalarla ve kanunlarla belirlenmis oldugu denetim tiiriidiir. Bu kanunlar
ya da diizenlemeler iilkeden iilkeye hukuki yapilarindan dolay1 farkliliklar
gosterebilmektedir. Ulkeler aralarinda farkliliklar bulundursa da etik olarak
onaylamadiklar islemlerin dniine gegebilmek icin bazi cezai yaptirimlar uygulamak

zorundadirlar (Ozdemir Akbay, 2009: 60).

Bilingaltina yonelik mesajlarin  reklam yolu ile verilmesi kisilerin
ozgiirlikklerine miidahale olarak goriilmiis ve buna dayanilarak iilkelerde yasaklanma
yoluna gidilmistir. Kisiler farkinda olmadan aldig1 mesajlarla, ne oldugunu bilmedigi
telkinler verilmeye c¢aligilarak kisilerin bilingli olmadan ve muhakeme yapamadan

karar verme durumu ortaya ¢ikmaktadir (Kilig, 2011: 36).

Gilinlimiizde bakildiginda Rusya bilingalti reklam tekniklerinin en c¢ok
kullanildig: iilke olarak kabul edilmektedir. Buna yonelik olarak devletin reklam
denetlemelerini arttirdig1 ve buna uygun cezalar ve yaptirimlar koydugu goriilmiistiir

(Eldem, 2009: 155).

Bilingalt1 reklamlarin gerek iilkemizde gerekse diger iilkelerin bir¢ogunda

hukuken yasaklandig1 géze ¢arpmaktadir.

Tiirkiye’de reklam mevzuatini olusturan gesitli kanun, kararname, talimat,

teblig, yonetmelik, esas vb mevcuttur (Karadeniz, 2010: 58).

Resmi gazetede 17.04.2003 tarihinde radyo ve televizyon yayinlarinin esas ve

usulleri hakkinda yonetmeliginde madde 15°te belirtildigi iizere cesitli teknik
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cihazlar araciligiyla televizyon yayimlarinda ¢ok kisa siireli goriintiiler kullanilarak,
izleyicilerin sadece bilingalt1 ile algilayabilecekleri iiriin veya hizmetlerin
tamtilmasiyla ilgili mesajlar iceren higbir tiirli reklam yaymlamaz
(http://www .hukuki.net). Kanun kabul tarihi 15.02.2011 olan radyo ve
televizyonlarin kurulus ve yayin hizmetleri hakkinda ¢ikartilan kanunda dordiincii
bolim yaymn hizmetlerinde ticari iletisim genel esaslarda yer alan madde 9 da
belirtildigi lizere ticari iletisimde bilingalt1 teknikleri kullanilamaz gibi kanunlarla

bilingalt1 tekniklerin kullanimi yasaklanmistir (http://www.rtuk.org.tr).

Kanunlara, yonetmeliklere, koyulan kurallara uyulmadigi takdirde ilgili
kurum ve kuruluglara uyari, reklamin yayindan kaldirilmasi ve idari para cezasi gibi
yaptirimlar uygulanarak reklamda etik olmayan durumlarin Oniine gegilmeye

calisiimaktadir (Ozdemir Akbay, 2009: 65).
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UCUNCU BOLUM

BILINCALTINA HiTAP EDEN REKLAMLARIN INCELENMESI

1. ARASTIRMANIN AMACI

Reklamlarin belli amaglar1 vardir ancak en 6nemli amaci satis yapmaktir.
Reklamin satis yapma amacini basarili bir sekilde gerceklestirdigini géren firmalar
reklama gereken onemi vermeye baslamislardir. Verilen 6nem sonucunda ve artan
rekabetle orantili olarak reklam sayisinda da artiglar gorilmiistiir. Artan reklam
sayilar1 sonucunda dikkat ¢ekmek ve akilda kalmak amagli baz1 yontemlere
bagvurulmaktadir. Bilingalti reklamlar bu yontemlerden birisidir. Arastirmanin
konusu reklamlarda tiiketicilere verilmek istenen mesajlarin belirli kurallar
cercevesinde verilmeyip, mesajlarin tiiketicilerin bilingaltlarina hitap edecek sekilde
reklama yerlestirilmesidir. Bu yontemle tiiketicilerin sorgusuz sualsiz kendi
iirinlerini tercih etmeleri saglanmak istenmigtir. Arastirmanin amaci ise, bilingaltt
reklamlarin kullanilip kullanilmadigini belirlemek, kullanildig1 takdirde mesajlarin
hangi yollarla reklamlara yerlestirildigini saptayip, aslinda mesajlarin ne anlatmak

istedigini aciklamaktir.

2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE YONTEMI

Bilingalt1 reklamlarin kullanildigi bircok alan olmakla beraber uygulamada,
bilingalt1 reklamlarin ortaya ¢ikarilmasina yonelik yapilan ¢aligmada, on adet basili
goriintii ve on adet video reklam incelenmistir. Uygulamada segilen reklamlarda
verilen gizli mesajlar cinsellik {izerine olusmaktadir. Reklamlar literatiir igerisinde
gecen konulara uygun olarak secilmistir. Cesitli tirlin reklamlarn degerlendirmeye
almmistir. Reklamlar1 degerlendirme esnasinda nitel analiz yontemi kullanilmistir.
Reklamlar igerisindeki mesajlarin erkeklere mi yoksa kadinlara mi1 yonelik oldugu,
bilincalt1 reklamlar1 olusturabilmek i¢in hangi yontemlerin kullanildigi, hangi cinsel

uyaricilarin  reklamlarda kullanildigi gibi durumlar reklam degerlendirmeleri
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kisminda agiklanmistir. Basili reklamlarin sonlarinda ve video reklam sonlarinda
tablolar olusturulmustur. Bu tablolarda bilingalt1 reklamin cinsellik igerip icermedigi
ve hangi bilingalti reklam tekniginin kullanilarak reklamin olusturuldugu tespit

edilmistir.

3. BASILI GORUNTULER

Bu bdliimde basili goriintiilerden olusan on tane reklama yer verilmistir. Bu
reklamlar sirastyla Palmolive, Skittless, Sun N’ Kent, Carlsberg, Nfs, Gilbeys Gin,
Pronto, Crest, Axe, Atlasjet’tir.

3.1. PALMOLIVE DUS JELi REKLAMI

Sekil 7. Palmolive

Kaynak: http://1.bp.blogspot.com/ 9DgboiY qxsY/S8g00Ezqb-
VAAAAAAAAAIU/ITTMI4hTGYs/s1600/palmtwoafs.jpg

Sekil 7°de goriilen reklam bir dus jeli reklamidir. Reklamda bayanin gozleri
kapalidir ve surat ifadesi dus esnasinda rahatlamis ve huzur bulmus bir sekildedir.

Dus jeli reklaminda goriilen bayan damlalar altinda oturmaktadir ve bayanin
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viicudunun biiyiikk bir kismi reklamda gdsterilmektedir. Diger cinsellik igeren
reklamlarda oldugu gibi Palmolive reklaminda da kullanilan bayan viicudu tiim
bayanlarin arzulayacagi sekilde son derece g¢ekici ve diizglindiir. Palmolive dus
jelinin renkleri haricinde bir renk bulunmayan reklamda ilk goriiste fark edilmeyen
ancak daha sonra dikkatli bir sekilde incelendiginde goriilen bir ayrinti
bulunmaktadir. Resimdeki bayanin bacagina uzanan kolu incelediginizde bir bayan
koluna gore daha kasli ve resimdeki bayanla ten rengi uymayan bir kol
goriilmektedir. Bacagi tutan el kismina bakildiginda da bir bayanin sahip
olamayacagi bir yapida el yapisi goriilmektedir. Yani dikkatli bakildiginda
anlasilmaktadir ki resimdeki bayanin bacagina uzanan kol ve bacagini tutan el bir
erkege aittir. Reklamda ki sloganda bu reklama uygun ve gayet anlamli olmustur.
Slogan “Palmolive’nin hassas dokunusuna kim direnebilir” seklinde Tiirkgeye
cevrilmektedir. Palmolive dus jelinin yaptigi bu reklam ve reklamda yer alan,
yukarida bahsedilen o6geler, gosteriyor ki Palmolive bilingaltimiza hitap etmeye
caligmaktadir. Ciplaklik/giyim cinsel uyaricist kullanilmistir. Bu reklamda verilen

gizli mesaj kadinlara hitap etmektedir.

3.2. SKITTLESS REKLAMI

Sekil 8. Skittless

el Tlaumure f Brom
e CIaNOUTS s ATl

LY

Kaynak: http://2.bp.blogspot.com/-
sflJ16nyOjg/TkQSYFoQhNI/AAAAAAAAAFQ/0zBj8nOwbRg/s1600/2Subliminal
Skittles.jpg
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Sekil 8’de goriilen bir seker reklamuidir. Sekerin kendi paketidir. Ilk etapta
bakildiginda paketin iizerindeki yazilar géze ¢arpmaktadir. Skittles sekeri ambalajini
olustururken zemin rengi olarak moru kullanmay1 tercih etmistir. Ambalajin iizerinde
beyaz Skittles yazisi, gokkusaginin renginden esinlenerek secilen renkli sekerler,
canli renkleri olan bir gokkusagi ve sekerlerin oOzelligini belirten yazilar
bulunmaktadir. Gokkusaginin renklerinden yola ¢ikarak {izerinde S harfi bulunan
draje sekerler, gokkusagindan baglayarak onun dogrultusunda daginik bir sekilde
devam etmektedir. Etrafa sag¢ilmig goriintiisii verilen bu rengarenk sekerler beklide
bizim dikkatimizi baska yone ¢ekmek istemektedir. Pakette {izerinde S harfi bulunan
drajelerden birisi aslinda planlanmis bir sekilde belli bir yere yerlestirilmistir. Ilk
bakildiginda gayet normal bir paket olarak goriilse de bilincimizin fark etmedigi
ancak bilingaltimizin algiladigi bir durum s6z konusudur. Explosion yazisi bile
normal bir sekilde yazilmayip sadece ilk iki harfini biiyiik yazilmasi ortada bilinerek
yapilan bir durum oldugunu gostermektedir. Explosion yazisinin 6niindeki {izerinde
S harfi bulunan draje, explosion yazisinin ilk iki harfi olan 6zellikle biiyiik harflerle
yazilmis E ve X harfleri ile bir araya gelince hi¢te masum olmayan bir yazi gene
karsimiza ¢ikmaktadir. i1k bakista goriilmeyen goriilse de fark edilmeyen SEX yazis

gomme teknigi ile basarili bir sekilde yerlestirilmis bulunmaktadir.
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3.3. SUN N’ KENT SIGARASI REKLAMI

Sekil 9. Sun n’ Kent

Kaynak:

http://2.bp.blogspot.com/ ao8tv8nSTbo/SPSQh3CcULI/AAAAAAAAACs/5SuCHAD
VUhuw/s400/Finger.01.jpg

Sekil 10. Sex Yazist

Kaynak: http://f00.inventorspot.com/images/subliminal4b.jpg
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Sekil 9 ve 10°da incelenen reklam Sun’n Kent sigarasina aittir. Sehirli ve
modern goriiniimlii bayanlarinda sigara ictigini gdsterir gibi reklaminda bir bayan
yiizii kullanmay1 tercih etmistir. Elinde sigarasi olan, gozleri kapali, giinesli ve
riizgarh bir glinde giinesin tadim ¢ikartir bir halde ve halinden gayet memnun bir
sekilde gosterilmektedir bize. Uzun, dagmik, sar1 ve dalgali saglar1 havadaki
riizgardan etkilenmis olmali ki giizel bayanin yiiziinde saglarimi gérmekteyiz. Ancak
bayanin saglarina uygulanan gémme teknigiyle Sex yazisinin bizim dikkatimizi
¢ekmeden basarili bir sekilde yerlestirilmesi reklamin bilingalti reklam kategorisine
girmesine neden olmustur. Bayanin saglar1 o kadar dogal bir sekilde durmaktadir ki
bizim bilingaltimiza gonderilen mesaji goziimiiziin gormesinin imkan1 bile
bulunmamaktadir. Bunu da ustalikla daginik saclari cene bdlgesinde bir araya
getirerek, onlara sekil vererek yapmuglardir. Bilincimizin fark etmedigini

bilingaltimiz fark etmistir ve bu sekilde reklam verenler amaclarina ulagmistir.

3.4. CARLSBERG REKLAMI

Sekil 11. Carlsberg

-
Probably the best beer in the world. {arlsberg
AP —

Kaynak: http://4.bp.blogspot.com/-3gNYZcLUQsw/UMsg-
6BRIXI/TAAAAAAAAADo/VRkWemcrE3k/s1600/carlsberg?1.jpg
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Sekil 11°de goriilen reklam bir yatta, denize bakan otelin iist katinda ya da
manzarasi ugsuz bucaksiz bir deniz olan bir mekanda ama neresi oldugu reklami
gorenlerin yorumlamasina birakilan bir yer de gegmektedir. Reklamin yarisinda hava
hafiften karanlik ve ay mevcutken diger yarisinda da giinesli bir hava
gozlemlenmektedir. Goriinen bulutlardan yagmur yagmaktadir. Bulutlardan biri
yagmuruyla Carlsberg biralarimi 1slatirken diger bulutun altinda da giizel, cekici,
alimli ve fizigi gayet hos bir bayan dus almaktadir. Ayn1 zamanda diger bayan ise
giinesin altinda giineslenmektedir. Sezlonglarin iizerinde uzanan geng, zengin
goriinlimlii ve yakisikli olan g¢ocuklarin ellerinde Carlsberg biralar1 vardir ayrica
gayette giiler ylizlii ve durumlarindan mutlu bir haldedirler. Yukarida bahsedildigi
iizere karigik 6geler iceren bu reklamin bize gostermek istedigi ile anlatmak istedigi
farklidir belki de. Reklamda gosterilen bir ortamda iki erkegin Carlsberg ictigidir
ancak bizim bilingaltimizin algiladig1 Carlsberg icen kisiler liikks igerisinde, yakisikli,
zengin ve varlikhidir. Aym1 zamanda etrafinda giizel, hos, dikkat cekici bayanlar
vardir. Sizde Carlsberg icerseniz sizde ayni statiide olursunuz. Ayni reklam {izerinde
farkli mevsim kosullarinin bulunmasi, gece ile giindiiziin ayn1 anda gosterilmesi
Carlsberg birasiin her kosulda gece-giindiiz, yaz-kis i¢ildigini anlatmaktadir. Zaten
reklamin {izerinde bulunan sloganda da yazmaktadir. Carlsberg havay1 ayarlamaz

fakat yapsak belki de diinyadaki en iyi hava olur.
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3.5.  NFS REKLAMI

Sekil 12. NFS

Kaynak: http://img717.imageshack.us/img717/3391/3066n.jpg

Sekil 13. Sex Yazis1 2

i o .
[ raphic s sto

Kaynak: http://www.artistmike.com/Temp/2Subliminal XBox2.jpg

Oyun oynamak diinyanin dort bir kosesinden her yasta insanin yaptigi bir
eglence haline gelmistir. Kullanic1 sayist giinden giine genisleyen bu eglencenin
dogal sonucu olarak oyunlarin satilmasini saglamak adina oyun reklamlar1 da kendini
yenilemek ve gelistirmek zorunda kalmistir. Sekil 12°de goriilen bu reklam Need For
Speed Underground 2 afisidir. Need For Speed bilgisayarda oynanan bir araba yarist

oyunudur. Reklamda gokdelenler, kopriiler, yollar vardir ve bu yollara, gokdelenlere
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bakildiginda reklamda ki sehir metropol ve liiks bir sehirdir. Reklam, araba yarisi
oldugundandir ki son model bir arabanin tekerlek tarafindan goriintisii
bulunmaktadir. Oyunda kullanilan arabanin goriintiisiidiir. Arabanin rengi yesildir.
Arabanin tekerinin istiindeki yesil camurlukta liikks gokdelenlerin yansimasi
bulunmaktadir. Arabanin jantlarina ve tekerlegine bakildiginda oranin bulanik
olmasiyla anlagiliyor ki araba ¢ok hizli bir sekilde ilerlemektedir. Oyunun ismi
reklam afiginin tam ortasina biiyiik bir gekilde yerlestirilmistir. Gokdelenlerin
1siklarina bakildigi takdirde karsimiza dikey bir sekilde yerlestirilmis sex yazisi
cikmaktadir. Sex yazisinin daha iyi goriilebilinmesi adma sekil 13’de resim yan
dondiiriilmiistiir. Resim yan dondiiglinde sex yazis1 daha belirgin hale gelmektedir.

Reklama sex yazisini yerlestirebilmek icin gdmme teknigi kullanilmistir.

3.6. GILBEYS GIN REKLAMI

Sekil 14. Gilbeys Gin

Sreak out t
Frosty oottle

Kaynak:
http://1.bp.blogspot.com/ NegFst8eSGU/ShVgfPPFdABI/AAAAAAAAADU/pnT1IF
h4 11/s320/icki_reklami-bardaktaki buzlarda sex.jpg
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Giliniimiizde alkol reklamlarmin radyolarda, televizyonlarda ve bazi
mecralarda yaymlanmasi yasaklanmistir. Toplumda icki igme yasmin ¢ok kiigiik
yaglara diismesi, igkiye bagh kazalarin, suclarin artmasi gibi nedenler bu yasaga
sebebiyet vermistir. Alkol reklamlarinda genelde icki igenin igmeyene oranla daha
cesur olmasi, ickinin kisisel sorunlar1 giderdigi, ickinin susuzlugu giderdigi gibi
konular islenmektedir. Diger bir islenen 6nemli konu ise alkol igmenin bir statii
sembolil oldugudur. Ayrica i¢ki reklamlarinda genelde ele alinan konular cinsellik
tizerinedir. Bunu bazen agikca ele aldiklart gibi bazen de gizli olarak bilingaltimiza
hitap edecek sekilde yapmaktadirlar. Sekil 14’deki Gilbeys Gin reklamina
bakildiginda belli olmayan ama buzlarin arasina gizlenmis sex yazis1 mevcuttur.
Reklamin arka fon rengi koyu oldugu i¢in dikkati parlayan sise ve yanindaki parlak
bardak ¢cekmektedir. Reklamlarda bulunan cinsellik igeren 6geler hafif terleme, hizli
kalp atiglarnn gibi etkiler olusturabilmektedir ama bu cinsel 6geleri gordiigiimiiz

zaman verdigimiz tepkiyi bize reklamdaki alkoliin verdigini diistindiiriirler.

3.7. PRONTO REKLAMI

Sekil 15. Pronto

Only ome

Kaynak:
https://www.facebook.com/photo.php?tbid=421336914623441&set=a.17006502308
3966.40457.170035503086918&type=1&theater
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Son zamanlarda, O&zellikle temizlik konusunda c¢esitli gelismeler goze
carpmaktadir. Temizlik i¢in farkli kimyasallar, temizlik malzemeleri, birbirinden
degisik aletler temizlik sektoriinde yerlerini almiglardir. Buna bagli olarak
tilketicilere bunlar tanitmak adina televizyon kanallarinda, radyolarda ve diger
reklam mecralarinda temizlik malzemelerinin reklamlar1 yer almaktadir. Bir¢cok
marka ve iriin arasinda farkindalik yaratmak, diger irlinlerden siyrilarak goze
carpmak reklamin basaristyla ilgilidir. Sekil 15°te goriilem basarili reklamda Pronto
ahsap temizleyicisi ele alinmaktadir. Pronto ahsap temizleyici ahsap ylizeylerin
temizligi ve bakimu icin iiretilmistir. Uriiniin 6zelligi bakimindan kiri ahsaba zarar
vermeden, durulama gerektirmeden temizlemesidir. Reklamda da goriildiigi iizere
Pronto ahsap temizleyicisi gayet parlak ve piiriizsiiz bir ahsabin {izerine dokiilmek
tizeredir. Ahgabin iizerinde ayni zamanda bakimli bir bayan eli ve bir ortii
bulunmaktadir. Fakat buradaki ahsabin konumu, durusu ve sekli yiiz {istli yatmis bir
bayanin sirt1 seklini andirmaktadir. ideal bir kadin sirt1 gibi diizgiin ve piiriizsiizdiir.
Bulunan 6rtiiniin yeri bayanin kalga bolgesini 6rtmiis durumdadir. Bakimli bayanin
eli ise sirta her an masaj yapmaya baslayacakmis gibi hazir durmaktadir. Pronto’nun
buradaki konumu, i¢inden damlayan sivinin yogunlugu ve rengi bir kremi
andirmaktadir. Cilde siiriilen kremler nasil cildi nemlendirip, korursa ve cilde
siiriilmesi gerekliyse Pronto’da ahsabi besler, onu korur ve ahsaba gereklidir mesaji
verilmek istenmektedir. Sloganinda da zaten bunu sdylemistir: Sadece tek bir
giizellik hamlesi ile temizler, besler ve korur. Ciplaklik/giyim cinsel 6gesi sekil
15’teki reklamda kullanilmigtir. Reklamda verilen gizli mesaj kadinlara hitap
etmektedir ¢iinkii toplumda temizlik yapma gorevi ya da temizlik gibi ev isleriyle

ilgilenme gorevi kadinin tizerindedir.
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3.8.  CREST REKLAMI

Sekil 16. Crest

Kaynak: http://www.cpyu.org/Page p.aspx?id=266266

Sekil 16’te goriilen reklam bir dis macunu reklamidir. Reklamda Crest
dis macunu piyasaya yeni ¢ikan iki {irliniiniin tanitim reklamini yapmaktadir. Reklam
afigi arka fon rengi olarak a¢ik maviyi tercih etmistir. Afisin sag alt kdsesinde
cikardigi iki yeni drliniiniin resmini ve drlinlerin icerdigi Ozellikleri kisaca
anlatmigtir. Reklam afigsinde bahsettigi iki {riinden birini kullanmistir. Reklam
afiginin st tarafinda bir dis macunu vardir. Dis macununun i¢inden ¢ikan macun
afigin alt tarafina dogru genisleyerek devam etmektedir. Macun, akan su benzetmesi
yapilarak afise yerlestirilmistir. Akan suyun insanlarda yarattigi ferahlik hissini
kullanmak istemislerdir. Macunun genisledigi yerde belli belirsiz damlalar,
kabarciklar, sekiller bulunmaktadir. Biraz karmasik olan bu goriintiiniin icerisine

dikkatle bakildiginda resme gizlenmis iki insan yiizii goriilmektedir. Biri bayan biri
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erkek olan bu insan yiizleri kars1 karsiya olup birbirlerine ¢ok yakindirlar. Erkek ile
bayan yiizleri 6piisecekmis gibi birbirlerine yonelmislerdir. Bu iiriinii kullandiklar
takdirde agiz kokusu olmadan, ferah bir nefes ile kendilerine giivenerek insanlara
istedikleri kadar yakinlasabileceklerinin mesajini vermektedirler. Bu reklamda cinsel
davraniglar uyaric1 olarak kullanilmigtir. Hedef kitle olarak hem kadinlari hem

erkekleri sectigi soylenebilir.

3.9. AXE REKLAMI

Sekil 17. Axe

Kaynak: http://www.cpyu.org/Page p.aspx?id=266266

AXE deodorant reklami sekil 17°te goriilmektedir. Reklamin gectigi
zaman Ozellikle insanlarin daha fazla terlemekte oldugu yaz dénemidir. Reklamin
gectigi yer ise deniz kenarinda bulunan palmiye agaglarinin bulundugu bir plajdir.
Plajda kurulmus olan sade ve biiyiik bir ¢cadir vardir. Cadirin 6niinde ise renkli deniz
kiyafetleri, terlikler, sortlar vardir. Bu deniz kiyafetleri sanki alelacele ¢ikartilmis ve

atilmig gibi daginik, etrafa sagilmis bir halde cadirin girisinin 6niinde durmaktadir.
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Dikkat edildiginde ise bu deniz kiyafetlerinde hem erkeklerin hem de bayanlarin
kullandig1 esyalardan olusup, kiyafetler karisik bir sekildedir. Erkek sortu bir tane
iken birden fazla bikini vardir ¢adirin 6niinde. Reklam diiz olarak bakildig: takdirde
sade bir parfiim reklami gibi goriinse de aslinda incelendiginde goriilen ve anlagilan
sudur ki; erkekleri Axe deodorant kullandiklari durumunda birden fazla bayanin
onunla ilgilenecegi mesajim vurgulamaktir ve bunu bilingaltina hitap eden bir
yontemle yapmuglardir. Reklam afisinde sadece c¢ok ufak sag alt kosede Axe
deodorant1 ve slogan1 vardir. Sloganda ise “spray more get more” diyerek daha fazla
Axe deodorantin bu reklamda gosterilen durumu arttiracagini ya da daha fazla
bayanin onunla olacagini belirtmistir. Bu reklamda verilen gizli mesaj erkeklere

yoneliktir. Erkeklerin dikkatini ¢gekecek bir reklam olmustur.

3.10. ATLASJET REKLAMI

Sekil 18. Atlasjet

IULFen _
hoslteslerinmize
Paora teklIiir

el:meylnlz.

.

- Exemur smmrn | FeigEime | EemE SRy Es ey

Kaynak: http://www.ucuyorum.com/showthread.php?113237-Atlasjet-
L%C3%BCltfen-hosteslerimize-para-teklif-etmeyiniz/page3
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Sekil 18’de goriilen reklam bir havayolu sirketine aittir. Reklam afiginin
arka temasinda gokyiizii, bulutlar ve Atlasjet’in ucagi mevcuttur. Sag alt kdsede ise
dikkat c¢ekici giizellikte bir hostes bulunmaktadir. Reklamda bulunan slogan ise
biiylik puntolarla ve kalin bir sekilde yazilmistir. Reklama ilk bakildiginda dikkati ilk
o yazi ¢ekmektedir. Alt tarafta ise biiylik sekilde yazilan sloganin agiklamasi
niteliginde kiiciik yazilar mevcuttur. Atlasjet yaptig1 reklamlarla dikkatleri iizerine
cekmeyi basarmustir. Ilging ve ses getiren reklamlarinda slogan olarak anlami baska
yonlere cekilmeye miisait ciimleler kullanmaktadir. Bu reklaminda da goriildigii
izere liitfen hosteslerimize para teklif etmeyiniz slogani ilk bakista insanin aklina
farkli diistinceler getirse de reklamim geri kalaninda yani o kiigiik yazilarin
bulundugu yerde aslinda ne demek istedigini anlatmistir. Ucakta yapilan ikramlarin
parasiz oldugunu, iicretli oldugunu zannederek hosteslere para vermemeleri
gerektigini sOylemektedirler. Bu reklam mesaj1 ile iicretli servis ikrami yapan
rakiplerine gondermede bulunmuslardir. Diger yapilan reklamlarindan da
anlagilmaktadir ki Atlas Jet bunu bir reklam politikas1 haline getirmistir.
“Bacaklarimzi ¢ok seviyoruz”, “Biz ikinciyiz ama bizimkisi 77 santim”, “77
santimin kiymetini oturanlar bilir” sloganlariyla koltuklarin arasindaki mesafeyi
vurgulamaktadirlar. Fiyati vurgulamak iginde “69’u ¢ok seveceksiniz” seklinde bir
slogani tercih etmistir. U¢agin zamaninda kalktigim belli etmek icin “Kalkmiyorsa
sizi uyaririz ¢iinkii biz ikinciyiz” slogani kullanilmistir. Atlas Jet’in reklamlarinda
cinselligi kullandigim iistelik bunu argo kelimelerle ortaya koydugunu gérmekteyiz.
Atlasjet bes cesit cinsel uyaricilardan cinsel imalart kullanmigtir. Cift anlamli

kelimelerle akla gelen cinsellik bu durumun kanitidir.

Ozetlemek gerekirse Tablo 1°de bilingalt1 reklamlarin cinsellik
icerdigin goriilmektedir. Ornekler icin secilen reklamlarda tanitilan {iriinler farkl
gruplardandir. Buradan ¢ikarilan sonug {iriinlerin cinsellikle ilgisi olmasa dahi
reklamlarda bilingaltina hitap edebilmek adina kullanilan bir ara¢ oldugudur. Basili
reklamlarda bilincalti reklamlar1 uygulayabilmek icin yiiksek bir oranla gémme
yontemi kullanilmigtir. Gomme yontemi ile reklamlarin igerisine SEX yazisinin

yerlestirilmesi tercih edilen yontemlerin baginda gelmektedir.
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Tablol. Basili Reklamlar Tablosu

Numa | Reklam Cinsellik Bilingalt1 Reklamcilikta Kullanilan Y6ntem
ra Ismi Kullanimi
1 Palmolive Evet Gomme teknigi kullanilarak erkek kolu

reklama yerlestirilmistir.

2 Skittless Evet Gomme teknigi sayesinde SEX yazis1 paketin
iizerine yerlestirilmistir.

3 Sun n’ Evet Gomme teknigi kullanilarak SEX yazis1
Kent bayanin yiiziine yerlestirilmistir.
4 Carlsberg Evet Ciplaklik/giyim yontemi kullanilarak bikinili

bayan goriintiileri reklamda yer almistir.

5 Nfs Evet Gomme teknigi kullanilarak SEX yazis1
reklama yerlestirilmistir.

6 Gilbeys Evet Gomme yontemi kullanarak SEX yazis1
Gin bardak i¢indeki buzlarin igerisine
yerlestirilmigtir.
7 Pronto Evet Gomme teknigi kullanarak cinselligi

anmimsatan ancak cinsel olmayan nesne
reklamda gosterilmistir.

8 Crest Evet Gomme teknigi kullanilarak birbirine yakin
bayan ve erkek figiirii reklama
yerlestirilmistir.

9 Axe Evet Ciplaklik/giyim yontemi kullanilarak bayan
ve erkek camagirlart gosterilmistir.

10 Atlasjet Evet Cift anlaml1 kelimeler kullanarak anlamlari
bagka yonlere ¢ekmeye miisait kelimeler
kullanilmistir.
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4. VIDEO REKLAMLAR

Video reklamlar boliimiinde on tane reklam incelenmistir. Incelenen
reklamlar ise Lipton, Toyota Yaris, Peyman Nuts, Swensen, Kingsmill, Pepsi, Siitas,

Magnum, Panda, Levis’tir.

4.1. LIPTON REKLAMI

Reklamin anlatimi: Reklam 30 saniye siirmektedir. Tamamen bembeyaz
olan bir ortamda asansor kapilari agilir ve bir grup kadin sasirmis ve ¢ok sevinmig bir
sekilde iceriye kosmaya baglarlar. Ayn1 anda merdivenden asagi inen bir¢ok kadina
karigarak asagiya dogru kogsmaya baglarlar. Kadinlar merdivenden asagi1 kosarlarken
ayn1 zamanda etrafa bir seyler sacilmaktadir. Merdivenden asagi dogru inen kadinlar
kosarak igerisi kirmizi meyvelerle dolu havuza kendilerini atmaktadirlar. Bu sirada
meyveler gercek boyutlarindan oldukca biiyiik sekilde gosterilmektedir. Kadinlarin
bazilar1 havuzda meyvelerin icerisinde mutlu bir sekilde, bazilar1 havuz kenarinda
meyveleri severken, onlar1 1sirirken ve onlarla oynarken goriintiilenmektedir. Bir
kadin sesi sunlar1 sdylemeye baslamaktadir: “Yeni Lipton piramit poset cay. Piramit
seklinin sagladig genis alani sayesinde icindeki bitki ve meyvelerin dogal lezzetini
doyasiya hissedeceksiniz. Yeni Lipton piramit poset cayla lezzete daha fazla yer
acin.” Bunu sdylemeye baslarken piramit poset ¢ayin sicak su dolu bardakta nasil
demlendigini ve ¢ayin suya rengini nasil verdigini gostermektedir. Daha sonra farkli,
beyaz bir odada yatar sekilde uzanan bir bayanin o ¢ay1 huzurlu bir sekilde ictigi
gosterilmistir. Son olarak {irliniin kab1 ve slogani gosterilerek reklam bitirilmistir.
Uriiniin slogani ise sudur: “Lipton. Ne varsa ¢ayda var.”

Reklamin degerlendirilmesi: Reklamda bayanlarin toplu bir sekilde
merdivenlerden inerken etrafa sagilan seylere dikkatli bakildig: takdirde goriilecektir
ki firlatilan degisik seylerden birisi bayan i¢ camasiridir. Bir ¢cay reklaminda bayan i¢
camagirinin ne aradigi diislintildiigiinde akillara higte masum olmayan durumlar
gelmektedir. Bu boliim reklamda c¢ok kisa siirede gecilmistir. Normal sartlar altinda

bakildiginda bu ayrint1 gériilmemektedir ancak bilingalt1 o ayrintiy1 yakalamaktadir.
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42. TOYOTA YARIS REKLAMI

Reklam anlatimi: Reklam 32 saniye siirmektedir. Reklam ilk basladiginda
bir bayanin goéz ve burun bdlgesini gostermektedir sadece ve o anda bayanin
kirpiklerine rimel siiriilmektedir. Bu kisa goriintiiniin ardindan Yaris ekrana
gelmistir. Sadece far kismi gosterilmistir. Genellikle arabanin gozleri olarak
nitelendirilir farlar ve bu anda arabanin far1 yanmigtir. Daha sonra tekrardan bayan
gosterilmeye baglanmistir. Ayakta duran bayanin sirt1 yarisina kadar agik iizerinden
bir sey cikartirken aynaya bakmasiyla tekrardan Yaris gosterilmeye baslanmistir.
Arabanin yol bilgisayaria dikkat ¢ekildikten sonra arabanin yolda hizli bir sekilde
devam etmesi goriintiilenmistir. Daha sonra tekrar bayan gosterilmistir ve bayan bu
sahnede riizgarn etkisinde kalmis gibi gozleri kapali saglar arkaya dogru ugusan bir
haldedir. Tekrar arabanin hizli bir sekilde yolda gittigi goriintiilenmis arkasindan
bayanin oturdugu yerde bacak bacak {iistiine atig1 gdsterilmistir. Daha sonra arabanin
hizli bir sekilde gitmesinin gosterilmesine devam edilmistir. Tekrar bayan
gosterilmeye baslandiginda sadece ¢iplak omuz hizasindan yukarisi ve basimin burun
kismindan alti gosterilmistir. Kirmizi dudaklarina, kirmizi ojeli parmagiyla
dokunurken o arada arabanin yol bilgisayar1 gosterilmeye baslanmis ve bir parmak
yol bilgisayarina dokunmustur. Bayanin parfiim sikmasinin gdsterilmesinin ardindan
araba o anda su dolu bir yerden ge¢mistir ve sular1 etrafa sagmistir. Tipki bayanin
siktig1 parfiimiin tenine degerkenki goriintiisii gibidir. Bayan elbisesinin fermuarini
sirtindan ¢ekmeye baslar ve o arada arabada bir el sunroofu acar. Bayan bir
podyumda hazirlanmis halde ylirlimeye baglar ve tekrardan Yarisin yolda devam
etmesi goriiliir ve sonunda bayanin bulundugu podyuma Yaris’te gelir. Bayan durur
ve bakar arabada durur. Daha sonra bayan arabanin acilan sag kapisindan arabaya
biner ve araba hareket etmeye devam eder. Reklamin arkasindan stirekli “Yaris’e var
misi?”’ So6zii ve bir miizik gelmektedir. Reklamin bitiminde de “Yaris’e var misin?”
yazisi ¢lkar ardindan Toyota amblemi goriliir altinda da “Yeni Yaris... Yeni

Toyota...” yazisi ¢ikar.
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Reklamin degerlendirilmesi: Yukarida anlatilan reklamda giizel, bakimli,
hos ve genelde bayanin viicudunun ¢ogu yerinin acgik oldugu bir modelle Yaris’in
0zdeslestirildigi goriilmiistiir. Bayanin kirmizi ruju, kirmizi ojeleri ve kirmizi elbisesi
ile reklamda kullanilan Yaris’in renginin kirmizi olmasi bu durumu gosteren
etkilerden birisidir. Reklamda kullanilan bayan manken gibi zarif, zayif, ilgi ¢eken
birisidir. Reklamda bayanin hareketlerinin aynisinin arkasindan arabanin yapmasi
arabaninda kendi rakipleri arasinda boyle giizel ve c¢ekici goriindiigii anlatilmak
istenmigtir. Bilingaltimiza aktarilan 6geler aslinda reklamda izlenilenlerden biraz
farklidir. Geng ve giizel bayanla 6zdeslestirilen araba erkeklerin daha fazla ilgisini
cekmektedir. Bir bayan gibi kivrak ve ¢ekici oldugunu, bu arabaya sahip oldugunuz

takdirde yaninizda bdyle giizel bayanlarin olacagi mesajin bizlere yansitmaktadirlar.

4.3. PEYMAN NUTS

Reklam anlatimi: Reklam 8 saniye siirmektedir. Reklamda bir sincap
oynamaktadir. Reklam basladiginda sincabin arkasi doniiktiir. Birden elinde bir
fistikla yiizii kameraya donmektedir. Yiizii kameraya dondiikten sonra sincabin
yiiziine dogru kamera aniden yaklagsmistir. Sincap bu sirada gayet ciddi bir sekilde
kipirdamadan kameraya dogru bakmaktadir. Arka fonda calan miizik ise gayet ciddi
bir tondadir. Daha sonra sincap kaybolmaktadir ve ayni ortam yerlerde sadece fistik
bulunan bir yer olmustur. Findiklarin arasindan aniden Peyman Nuts paketi yukariya
dogru ¢ikmaktadir. Ayn1 zamanda “Nutzz Catlak Tatzz” slogani sOylenmektedir.
Slogan soylenirken ¢ikan Peyman Nuts paketinin yan tarafinda siyah kalin harflerle
“Catlak Tatzz!” , altinda ise daha kiigiik ve sar1 harflerle “Tuzlu Fistik” yazmaktadir.

Reklamin en altinda sag tarafinda ise Peyman markasinin logosu bulunmaktadir.

Reklam degerlendirmesi: Reklam cok kisa bir reklamdir. 8 saniyede vermek
istediklerini reklamina sigdirmistir. Bu kisa reklamda bile bilingaltimiza hitap etmesi
icin mesaj gondermeyi eksik etmemislerdir. Reklamda anlatilan sincabin yiiziinde
agzinin hemen altinda belli belirsiz ancak dikkat edildigi takdirde gomme teknigi ile

yerlestirilmis SEX yazis1 mevcuttur.
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4.4.  SWENSEN DONDURMASI REKLAMI

Reklam anlatimi: Reklam 15 saniye siirmektedir. Reklam bir light dondurma
reklamidir. Dondurmada top yapabilmek igin kullanilan 6zel bir kasikla reklam
baglamistir. Diimdiiz bir sekilde cilekli dondurma vardir ve arkasindan hafif
dumanlar yiikselmektedir. Dondurmanin igerisine batirilan kasikla dondurma i¢inde
gezdirilerek dondurma top haline getirilmeye calisilmaktadir. Dondurma kasigi
dondurmay1 toplamak icin gectigi yerlerde iz birakmistir. Kamera iz birakilan yerleri
daha iyi ve biitiin gosterebilmek i¢in goriintiiden uzaklagsmigtir biraz. Daha sonra
buradan ¢ikartilan ¢ilekli dondurma {izerinde Swensen yazan beyaz renkli kartonla
kapli kiillaha koyulmustur. Konulduktan sonra iyice sabitlemek icin dondurma
kasigiyla bastirtlmistir. Ayn1 zamanda asagidan dumanlar yiikselmektedir. Asagidan
yiikselen dumanlar yavas yavas tiim ekrani kaplayarak dondurmay1 da i¢ine almstir.

Daha sonra dumanlarin iizerinde Swensen Light yazisi belirmistir.

Reklam degerlendirmesi: Yukarida anlatilan reklam bir light dondurma
reklamidir. Dondurma insanlara hos ve ferahlatici tatlar sunan bir yiyecektir ancak
dondurmanin igerdigi kaloriler fazladir. Light dondurma adi altinda ¢ikan iiriinlerin
kalorisi normal dondurmalara gore daha az olmaktadir. Bu light dondurma reklami
kalorisinin daha az oldugunu farkli bir sekilde izleyenlerine gostermeye calismistir.
Dondurma kasiginin dondurmay1 alirken olusturdugu sekilde ince hatlara sahip bir
bayan viicudu ortaya g¢ikmaktadir. Bayanin kivrimlar1 ve hatlar1 ayrintili olarak
gozler oniine serilmektedir. Bu ayrintilar gdstermektedir ki, reklamda ¢iplaklik/giyim

cinsel uyaricisi kullanilmaistir.

4.5. KINGSMILL REKLAMI

Reklam anlatimi: Reklam 32 saniye siirmektedir. Okul kiyafetleri iizerinde
olan liseli bir kiz kafasini mutfaga uzatmaktadir ve kahvalti yapan kardesini
gormektedir. Kardesine babasinin nerede oldugunu sormakta ve dusta yanitini alinca

rahatlamis bir sekilde mutfaga girmektedir. Bu sirada kardesiyle konusmaya
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baglamistir. Kingsmill ekmek posetine elini uzatmistir ve tam o anda yandaki ekmek
kizartma makinesinden iki ekmek ¢ikar. Cikan ekmeklere yag siirerek yemeye baglar
geng kiz. Bu siire esnasinda kardesi ile diyaloglar1 da devam etmektedir. Elinde bir
dilim kizarmis ekmekle okul ¢cantasini alarak mutfaktan ¢ikmak tizereyken liseli geng
kizin boydan goriintiisiinii ¢ekerler. O anda lise kiyafetine uygun goriinmeyen mini
okul etegi goze carpar. Kardesinin babasinin taklidini yaparak o etekle okula gittigini
zannediyorsan bir daha diigiin uyarsisi iizerine geng kiz etegini biraz daha yukari
cekerek diizeltmek maksadiyla etegini g¢ekistirmistir ve arkasini doniip gitmistir.

Bundan sonra ekmek ¢esitleri gosterilerek reklam bitirilmistir.

Reklamin degerlendirilmesi: Reklam liseye giden genclerin cinsel agidan
istismar etmektedir. Liseli gen¢ kizin o derece kisa etek boyu gencleri yanlis
yonlendirmekte adeta gengleri seksi olarak gostermektedir. Aslinda genclerin o etek
boylarinda okullara gittigi goriilmektedir ancak reklamda geng¢ kizin eteginin boyu,
reklam boyunca yaptigi hareketlerin ekmek reklamiyla arasinda bir iliski
kurulamamaktadir. Cinsel uyaricilardan, ¢iplaklik/giyim ve cinsel davranis

kullanilmistir.

4.6. PEPSI REKLAMI

Reklam anlatimi: Bu reklam 59 saniye siirmektedir. Reklamda evde oturan
iki gen¢ erkek vardir. Erkeklerden birisi buzdolabina dogru yiiriir, buzdolabinin
kapagini acar ve egilerek buzdolabinda bulunan iki tane kutu Pepsi kolaya bakar. O
anda kolanin iizerinde yazan sekersiz maksimum tat yazis1 goziine takilir. Kolalar
eline alir ve birisini kanepede oturan arkadasina firlatir digerini de ayaktayken agip
icmeye baglar. Kutu kolay1 dudaklarina degdirdigi anda karsisinda Aysun Kayaci onu
Operken belirir. Cocuk neye ugradigim sasirarak kutuyu dudaklarindan ceker ve
ileriye dogru tutar. O anda Aysun Kayaci’nin sesi belirir “max” der ve giiler. Cocuk
bu sesi duydugunda sasirmistir. Tekrardan kolay1 igmeyi dener ve Aysun Kayaci
tekrardan ortaya ¢ikar direkt cocugu 6perken goriintiilenir. Bu sefer daha uzun siirer
bu durum en sonunda ¢ocuk kolay1 dudaklarindan ayirarak aceleyle kolayr mutfak

tezgdhina birakir. Ayni ses gene duyulur. Aysun Kayaci tarafindan “max” denir ve
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ardindan giiliiniir. Daha sonra kanepede oturan arkadasiyla g6z goze gelirler. Bu
sefer ikisi aym anda kutu kolay1 alarak i¢gmeye baglarlar bu sefer Aysun Kayaci
ikisinin Oniinde de ayr1 ayr belirerek erkekleri 6pmeye baslar. Kolay1 igmeyi
biraktiklarinda tekrardan kaybolmustur Aysun Kayaci. Bunun iizerine c¢ocuklar
hemen telefonlarina yonelir ve sirayla ¢esitli arkadaslarina haber verirler. Daha sonra
ekranda Aysun Kayaci mini bir elbiseyle goriiliir. Suh sesiyle ve hareketleriyle “Yeni
Pepsi max sekersiz maksimum tat” der. Reklam tekrardan ¢ocuklara doner. Bir anda
markete girip telagla “Abi yeterince Pepsi max var m1?” diye sorar. Marketci hi¢ bir
sey sOylemeyerek Pepsinin oldugu tarafi gosterir. Aninda marketin icerisine giren bir
stirii geng o tarafa dogru kogmaya baglar. Sonrasinda marketin dis1 gosterilir ve akin

akin herkesin markete girdigi goriiliir.

Reklam degerlendirmesi: Cinsellik 6gesini kullanan reklamlar gorsele ilgi
cekmeye c¢alisirlar ve sempati olusturmaya ¢aligirlar. Burada cinsellik 6gesini, Aysun
Kayacr’yr gibi {inli bir mankeni araci ederek Oplisme durumunu kullanarak
yaratmaya calismislardir. Insanlara kolanin igerisinde seker olmasa da en yiiksek
seviyede tadi oldugunu anlatmak istemislerdir. Reklamda Aysun Kayaci’nin
hareketlerine ve davranislarina bakildiginda cinsel davranig, mankenin diizgiin,
alimli fizigi sayesinde cinsel cekicilik ve Opiisme sahnelerinde cinsel etkilesim

uyaricilart kullanildigi gorilmistiir.

47. SUTAS REKLAMI

Reklam anlatimi: Reklam 30 saniye siirmektedir. Reklam “Siitas’tan tiirki
tirkli lezzetler” yazistyla ve arkadan bir erkek sesinin bu yaziy1 okumasiyla
baslamaktadir. Daha sonra beyaz masa ortiisii bulunan ve iizerinde ¢esitli yemeklerin
oldugu bir mutfak masasi1 gosterilmektedir. Kéfte bulunan tabaga dilim dilim patates
kizartmalarinin dokiilmesini yakin ¢ekimle gdstermeye baslamislardir. Sonrasinda
tabakta bulunan bembeyaz piring pilavi lizerine bir kepce kuru fasulye dokiilmesini
gostermiglerdir. Ardindan kizarmis bir tepsi su boreginden kesilen bir dilimin
cikartilmasimi ekrana getirmektedirler bundan sonra dilimlenmis pideden bir parga

almirken bir tiirkii reklama eslik etmeye baglamistir. “Aman igim yaniyor, gel siitag
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ayranim vay, aman top patlamadan, kos iki litrelikten al.” Reklama eslik eden
tirkiiniin sozleridir bunlar. Tiirkii bagladiktan sonra cesitli yemekler sirayla
gosterilmeye devam etmektedir. Bir lavasin siki siki sarilmasimi gostermislerdir.
Ardindan buzlarla dolu bir bardagin ayranla dolusunu gostermektedirler. Bu
bardaktan yavas yavas uzaklasan kamera ici ayranla dolan bardagin tamamini ve
yanindaki Siitas Ayran sisesini gdstermektedir. Tekrar yemek gosterimine dénen
reklamda sirayla kizartilmig kabak, biber ve havuca dokiillen sivimsi yogurdu,
yesilliklere dolu salataya atilan kiip kiip beyaz peynirleri, yogurtla bezenmis mantiya
dokiilen kizartilmig yagi, ardindan tam sarkinin iki litrelikten al dedigi yerde iki tane
Siitag Ayran’in masaya konuldugu gosterilmistir. Son olarakta ekmek arasina
konulan dilim etleri gosterdikten sonra Siitag’in amblemini ve sloganim gdstererek

reklama son vermistir. Siitag’in slogani ise sudur: “dogal lezzetler”.

Reklam degerlendirmesi: Reklam Siitas Ayranin ramazan ayina 6zel bir
reklamidir. Reklamda bilingaltina hitap etmek icin kullanilan bir erkek cinsel organi
objesi mevcuttur. O kadar profesyonelce yerlestirilmistir ki reklami izlerken gérmek
miimkiin degildir. Reklam esnasinda ayranin i¢i buz dolu olan bir bardaga dokiildiigii
gosterilmektedir. O bardaktaki sag tarafta en {istte bulunan buza erkek cinsel organi
objesi gomme teknigiyle bir siluet olarak yerlestirilmistir. Mevcut durumlarda
yapilan bilingalti reklamlarin etik olmadigi zaten bilinen bir konudur ancak
Miisliimanlarin 6zel ay1 olarak kabul edilen Ramazan ayinda yapilan bu reklam etik

sinirlarint zorlamigtir.

4.8. MAGNUM REKLAMI

Reklamin anlatimi: Reklam bir dakika dokuz saniye siirmektedir. 2003-
2004 yilinda yapilmistir. Reklama giizel ve ¢ekici bir bayanin yolda kendine giivenle
ylirliylisii gosterilerek baslanmistir. Bayanin iizerinde kirmiz1 ip askili ve kisa bir
elbise vardir. Bayan birden Magnum dondurmasi almak i¢in Magnum dolabinin
oniine geldiginde dolabin igerisinde sadece bir tane dondurma oldugunu goérmiistiir.
O dondurmay1 alabilmek i¢in kapagi agmaya c¢alistig1 sirada arkasindan geng bir

erkek uzanip dondurmayi kapar. Bayan sasirmis ve sinirlenmis halde erkege bakar.
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Erkegin elinden dondurmay1 almaya yeltense de erkek dondurmay1 geri ¢eker. Bunun
iizerine kadin yolun ortasinda aniden oynamaya baslar. Kivrak hareketler sergileyen
bayan erkegin etrafinda dans etmeye baslamistir. Dans hareketleri viicut hatlarini
belirleyici sekilde ve arzulanilacak sekildedir. Daha sonra erkegin elinden dans ede
ede dondurmay1 alir. O anda dans ederken sadece Magnum paketini agmasini ve
dondurmayi igerisinden ¢ikarmay1 gosterir kamera. Bu sefer kivrak dansina elinde ki
Magnum dondurmastyla devam eder. Bu sirada erkek kadina hayran ve onu arzular
bir sekilde bakmaktadir. Dansin sonunda kadin dondurmasimi isirir ve 1sirirken
dondurmanin lizerindeki ¢ikolatalarin kiriligini kamera yakin sekilde gosterir. Daha
sonra kadin arkasini donerek ve erkegi terk ederek elinde dondurmasiyla oradan
uzaklagir. Bu durum erkegin hosuna gitmistir. Yolda gelen diger bir bayam goziine
kestirir ve hemen mini bir buzdolabina yonelerek oradan bir stiri Magnumlarin
icerisinden bir tane Magnum dondurma alarak ve kimsenin gérmemesine dikkat
ederek Magnum dolabina koyar. Yoldan gecen diger bayanda Magnum dolabina
yonelir, elini uzatip tam alacakken arkadan ayn1 adam bayandan daha 6nce davranir
ve gene dondurmay1 bayandan Once alir. Sonra ekranlara dondurmanin iizerine akan
cikolata goriintiisii gelir. Akan c¢ikolata dondurmanin iizerinde katilagir ve Magnum
ortaya cikar. Bunun iizerine Algida’nin logosu, altinda Magnum yazist ve onun
altinda da Magnum’un sloganmi belirir. Magnum’un slogani ise sudur: “Aklim

basindan alir”.

Reklam degerlendirmesi: Reklamda kadinlar {izerinden dikkat ¢ekilmek
istenmistir. Reklamda kadinin Magnum dondurmasinin elde edebilmek i¢in sokak
ortasinda bir erkegin aklin1 basindan alabilecek derecede oynayabilecegi, her seyi
yapabilecegi gosterilmistir. Reklamda sonradan gelen ikinci kadininda Magnum
dondurmasmi elde edebilmek igin benzer hareketler gosterebilecegi izlenimini
vermek istemislerdir. Bu sekilde miisterilerin bilingaltina Magnum’un elde edilmek

icin her seye deger olabilecegini, kadinlarin bunu yaptigini iletmek istemislerdir.
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4.9. PANDA SEN&BEN REKLAMI

Reklamin anlatimi: Reklam 29 saniye siirmektedir. Reklam deniz kenarinda
miizik eglence ve dansin oldugu bir ortamda, giindiiz saatinde ger¢eklesmektedir.
Reklama geng giizel bir bayanin Sen&Ben dondurmasini yerken ki goriintiisiiyle
baglanmaktadir. Arkada ¢alan miizik “Sen, ben” diye siirekli tekrar etmektedir. Tam
o anda giizel bayanin karsisinda oturan bir gencin agzini agarak ve i¢ gegirerek
bayana baktig1 gosterilir. Bayan bunun {izerine sinirli bir sekilde erkegin yanina
gittigi gosterilmistir. Giderken tam karsidan goriintiileri ¢ekilmis bayanin viicuduna
oturan kisa ve acik elbisesi ile ince ve diizgiin viicudu gosterilmistir. Bayanin
giderken elinde dondurmasi1 vardir hala ve gdgiis hizasinda tutmaktadir. Manken
edastyla yliriiyen bayan erkegin yanina giderek “Bana bak sen beni ne sandin?” diye
sormaktadir. Erkek ise cevap vermeye baglar, “citir” der ve o anda kamerada sadece
dondurma goriinmektedir tabi dondurmay1 bayan gogiis hizasinda tuttugu i¢in aslinda
ona odaklanilmak istenmistir. Erkek bayanin gogiislerine bakarak “tatli, ama soguk,
icinde ne var ¢ok merak ediyorum” der. Bayan bunun iizerine soka ugrar ve bir
hisimla dondurmayi erkegin agzinin icine sokar arkasini doner ve gider. Dondurmayi
agzindan c¢ikaran erkek bu durumdan memnun bir sekilde dondurmayi yemeye
devam eder. Arkadan cikan baska bir erkek “Abi, ne varmis i¢inde?” der. Birinci
erkek “Cilek vanilya kanka” der. ikinci erkek “versene abi” der ve diger erkek de
“Oldu!” der. O arada reklam biter ve Sen&Ben’in logosu cikar ortaya. Diger
Sen&Ben cesitleri logonun arkasinda belirir. “Milyonlarca bedava Sen&Ben
kapaklarinda” diyerek kampanya belirtilir. En sonda Panda’nin logosu ¢ikar ve

reklam biter.

Reklam degerlendirmesi: Reklam dondurma satiglarmin arttign yaz giini
gergeklesmistir. Yaz giinii insanlarin deniz kenarinda daha acik elbiseler
giymesinden yararlanilarak reklamda oynayan bayana kisa kolsuz ve bedene sik1 sik1
yapisan bir elbise giydirilmistir. Ayrica bayanin dondurma yerken erkekte olusan yiiz
ifadeleri normal bir insanda olugsmayacak cinstendir. Bayanin erkegin 6niine gidip
sen beni ne sandin demesiyle erkegin citir, tatli ama soguk icinde ne var ¢cok merak

ediyorum derken bayanin gogiislerine bakmasi dondurmanin gogiis hizasinda olmasi
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ve kameranin sadece o bolimii c¢ekmesi reklamdaki cinsellik kullanimini

gostermektedir. Cinselligi kullanarak dikkat ¢ekiciligini reklamcilar kullanmislardir.

4.10. LEVIS REKLAMI

Reklamin anlatimi: Reklam 1 dakika 3 saniye siirmektedir. Reklamda geng
bir kiz ve geng bir erkek karsilikli olarak, agik havada, arkada deniz goriilen yiiksek
bir yerde durmaktadirlar. Bu sirada arkadan su sesi gelmektedir. Geng kiz erkek
arkadasinin gozlerinin igine bakarak iistiindeki tisortiinii ¢ikarmigtir ve ¢ikardiktan
sonra erkege bu yapacaklart seyi daha once yapip yapmadigini sormustur. Erkek
arkadas1 “Hayir” cevabimi vermistir. Bu sirada gen¢ kiz kot pantolonunun {ist
diigmesini agmistir. Daha sonra kamera erkegi gosterir ve o sirada erkek gomlegini
cikarmaktadir. Kamera tekrardan erkegin bel bolgesini ¢ekmeye baglar bu sirada
geng kiz erkegin kot pantolonunun diigmelerini agmaya bagslar. Bu sirada aralarina
giilerek konusmalar geger. Cocuk korktugunu soylerken kiz ise ona giivenip
glivenmedigini sorar. Bu sirada kot pantolonlarinin diigmelerini agmaya devam
ederler. Kiz ve erkek kameraya arkalarin1 donerek birbirlerinin ellerini tutarlar. Bu
arada iki cinsinden kot pantolonlarinin markalar ortaya ¢ikar. Pantolonlarini asagiya
indirirler ve i¢c camasirlariyla kalirlar. Daha sonra el ele tutusarak yiiksek bir
iskeleden asagiya denize dogru atlarlar. Denizin dibinde yukariya dogru ¢ikmaya
calisirlarken Levis’in 501 modeli oldugunu gosteren logo belirir. Ve slogan olarak

“Live Unbuttoned” yazmaktadir.

Reklam degerlendirmesi: Reklamin baslangicinda ve izledik¢e insanlarin
aklinda baska seyle canlanmaktadir ve insanlarm akillarina cinselligi
getirmektedirler. Ancak reklamin sonunda anlagilmaktadir ki iizerlerini ¢ikaran
gengler denize atlamaktadirlar. Tabi bu boliimii gosterene kadar gengler arasinda
gecen konugmalar, hareketler ve davranislar insanlarin zihninde cinsellik fikri
olusturulmaktadir. Cinsel davranis ve ¢iplaklik/giyim olan cinsel uyaricilardan iki

tanesi kullanilmistir.

Tablo 2’de tezde incelenen reklamlar siralanmistir ve bu reklamlar

daha kolay anlagilabilmek adina cinsellik kullanimina gore ve kullanilan yonteme
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gore ayrilmistir. Tabloya bakildiginda goriilmektedir ki ¢ogunlukla yiyecek ve i¢ecek

reklamlarinda cinsellik iizerine yogunlagan bilincalti reklamlar kullanilmaktadir.

Bilingalt1 reklamlar tabloda goriildiigii iizere daha ¢ok gdmme teknigi ve cinsellik

uyaranlar1 kullanilarak yapilmstir.

Tablo 2. Video Reklamlar Tablosu

Numara Rt;klam Cinsellik Bilingalt1 Reklamcilikta Kullanilan Yo6ntem
Ismi Kullanim1

1 Lipton Evet Bilingalt1 reklam yapabilmek igin
ciplaklik/giyiniklik cinsel yontemi kullanilmistir.

2 Yaris Evet Kullanilan cinsellik uyaranlarindan ¢iplaklik/giyim
ve cinsel davranig kullanilmisgtir.

3 Peyman Evet Gomme yontemi ile SEX yazisi reklam
maskotunun ¢enesine yazilmistir.

4 Swesen Evet Gomme yontemi ile bayan viicudu reklama
yerlestirilmigtir.

5 Kingsmill Evet Bilingalt1 reklamlarda kullanilan cinsellik
uyaranlarindan cinsel davranig kullanilmigtir.

6 Pepsi Evet Kullanilan cinsellik uyaranlarindan ¢iplaklik/giyim
ve cinsel davranig kullanilmisgtir.

7 Stitas Evet Gomme yontemi kullanilarak cinsel obje reklama
yerlestirilmigtir.

8 Magnum Evet Kullanilan cinsellik uyaranlarindan ¢iplaklik/giyim
ve cinsel davranis kullanilmaistir.

9 Panda Evet Kullanilan cinsellik uyaranlarindan ¢iplaklik/giyim
ve cinsel davranig kullanilmisgtir.

10 Levis Evet Kullanilan cinsellik uyaranlarindan ¢iplaklik/giyim

ve cinsel davranig kullanilmisgtir.
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SONUC

Reklamm gecmisi ¢ok eski zamanlara dayanmaktadir. Icerisinde
bulundugumuz yiizyilda reklam kavrami daha da gelismis, yayginlagmis ve énemi
glinden giline artmigtir. Reklamin en Onemli amacit olan {iriin satigini
gerceklestirmenin yaninda reklam artik kendine baska gorevlerde iistlenmistir. Uriin
tanittm1 yapmak, marka imaji olusturmak, halkla iligkileri diizenlemek reklamin

iistlendigi gorevlerden bazilaridir.

Gilinlimiizde gelisen teknoloji sayesinde iirlin artisinin yasanmasi, farkli
birden ¢ok markanin ortaya ¢ikmasi ve bunlarin hepsinin reklam mecralarinda bir
sebepten dolay1 yer almak istemesi reklamlarin sayisini arttirmistir. Artan reklamlar
sonucunda firmalar tliketicilerin dikkatini ¢ekebilmek i¢in cesitli arayislara

yonelmiglerdir. Bilingalt1 reklamlar bu arayiglar sonucunda ortaya ¢ikan bir olgudur.

Bilingalt1 reklamin 6zelligi insanlarin biling seviyesinin altindaki uyaranlar
kullanarak reklamin amacina ulagmaya c¢aligmaktir. Bilingalti 6lim ve dogum
olaylarinda hassastir. Reklamcilarda, 6liim korkusunu korkutucu unsurlari
reklamlarda kullanarak vermeye calisirlar. Ornek olarak bir reklamda siddetin veya
kurukafa imgesinin kullanilmasi sdylenebilir. Dogum ise insan cinselligiyle
0zdeslestirilmistir. Reklamlarda kullanilan cinsellik, cinsel imgelerin reklama gizli
bir sekilde yerlestirilmesiyle ya da bunlar gibi ¢esitli yollarla bilingaltina mesaj

gonderilmek istenmektedir.

Gilinden giine artis gosteren cinsel igerikli reklamlar tiiketiciyi bu sekilde
etkilemek cabasindadirlar. Bilingalti reklamlarda cinselligin kullanim1 cinsel
imgelerin reklam goriintiilerinin  igerisine Dbelirli belirsiz  yerlestirilmesiyle
olusturulabilecegi gibi kadinlarin yar1 ¢iplak, tamamen ¢iplak viicutlar1 kullanilarak

ya da kadin ve erkegi reklamda bir arada kullanarak olusturabilir.

Bilingalt1 reklamlar televizyon, radyo, sinema, internet, gazete, dergi gibi
reklam mecralarinda kullanilmaktadir. Bu reklam mecralarimin ulastigi hedef kitle

g0z Oniine alindig1 takdirde gayet biiyiik bir rakam ortaya ¢ikmaktadir.
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Bilingalt1 reklamlar Tiirkiye’nin de i¢inde bulundugu bir¢ok iilke tarafindan
yasaklanmigtir. Kanunlar tarafindan yasaklanmis olmasina ragmen bu reklamlar
tekrar karsimiza c¢ikmaktadir. Bunun nedeni ise bu reklamlar hakkinda gerekli

denetimlerin ve caligmalarin yapilmamasidir.

Calismamizin  uygulama boliimiinde belki de gerekli denetimlerin
yapilmamasindan kaynakli bilingalt1 reklam o6rnekleri incelenmistir. incelenen
reklamlarin on tanesi basili reklam iken on tanesi de video reklamdir. incelenen
reklamlarda cinselligin yogun olarak kullanildigi goriilmiistiir. Reklami yapilan
iiriniin cinsellikle bir ilgisi olmadigi halde reklaminda cinselligin kullanimi sik¢a

goriilen ve karsimiza ¢ikan bir durumdur.

Incelenen on basili reklamdan ii¢ tanesinde bayan viicudunun biiyiik bir kismi
acik bir sekilde gosterilmigtir. Diger dort reklamda ise sex yazisi reklam igerisine ilk
bakista goriilmeyecek ancak 6zel aletlerle tespit edilecek sekilde yerlestirilmistir. Bu
reklamlardan birisi icki, birisi sigara, bir digeri bilgisayar oyunu sonuncusu da
cikolata reklamidir. Bu cinsellik iceren reklamlarin sadece bir tanesinde hem erkek
hem kadin cinselligi kullanilmistir. Bu kadin ve erkek neredeyse Opiisecekmis kadar
yakin duruslariyla insanda bu diisiinceyi uyandirmaktadir. Ancak bu kadin ve erkek
ancak reklama dikkatli bakilirsa goriilmektedir. Diger bir reklamda ise ¢ift anlaml
kelimeler ve ciimleler kullanarak insanlarin cinsellik tlizerine diisiincelerin akillarina

gelmesi saglamak istenmistir.

Bizim ¢aligmamizda inceledigimiz reklamlara bakildiginda goriilmektedir ki
kadimlar cinsel igerikli reklamlarda daha fazla yer almistir ve bunu sex kelimesinin

reklamlara gizli bir sekilde yerlestirilmesi takip etmigtir.

Diger on video reklam incelendiginde ise, yedi reklamda bayan viicuduna yer
verilmigtir. Bunlardan bazisinda bayanlarin mini etekleriyle, dar elbiseleriyle,
etkileyici bakiglartyla ve davranislartyla reklama cinsellik katilirken bazi reklamda
kullanilan nesneleri bayan viicudu sekline sokarak reklama cinsellik katilmak
istenmistir. Bir reklamda bayan ve erkek cinselligi kullanilmistir. Bir reklamda erkek
cinsel organmi dikkat ¢ekmeyecek sekilde yerlestirilmistir. Diger bir reklamda ise sex

yazist silik bir sekilde reklam maskotunun ¢enesine yazilmistir.
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Yukaridaki bilgilere bakildiginda goriilmektedir ki reklamcilar reklamlarinda
bilincalti1 tekniklerini kullanarak ¢esitli yollarla insanlar1  ydnlendirmeye
calismaktadirlar. Incelenen reklamlarda genellikle kadm kullanimi 6n plana
cikmistir. Bunu reklamlara yerlestirilen sex yazisi ve cinsel objeler takip etmistir.
Belirli bir iiriin grubunu bilingalt1 reklam yapiyor diye ayirt etmek yanlig olur ¢linkii
incelenen reklamlar gostermektedir ki ekmek, yiyecek, icecek, giyecek, parfiim, dus
jeli, hava yolu sirketi, araba gibi daha birgok iiriinde bilingalt1 reklamlar

kullanilmistir ve kullanilmaya devam etmektedir.

Arastirmada yer verilmeyen ancak televizyonlarda, radyolarda, dergilerde ve
cesitli reklam mecralarinda ¢ikan yogun cinsel igerikli reklamlar vardir ve denetimler
diizenli yapilmadig: siirece bu reklamlar artig géstermeye devam edecektir. Bilingalti
reklamlarda gdbmme yontemi ile yerlestirilen cinsel objelerin tespit edilmesi zor olsa
da bu konu hakkinda yogun c¢aligmalar yapilmalidir. Tiiketiciler daha c¢ok
bilin¢lendirilerek bilingaltt reklamlar hakkinda farkindalik saglama yaratiimalidir.
Yasalara ve kurallara uymayarak etik disi, tiiketicileri kendi bilingleri disinda
istedikleri gibi yonlendirmeye c¢alisan isletmeler, marka sahipleri, reklam ajanslar

tespit edilmeli, gerekli cezalar ve yaptirimlar uygulanmalidir.

Tez konusu bilingalt1 reklamlar ve bilingalt1 reklamlarda cinsellik 6gesinin
kullanim1 olarak simirlandirilmistir. Bundan sonra yapilacak olan arastirmalarda
bilingalt1 reklamlarda korku unsurunun kullanimi konusu ele alinabilir. Bu tezde
bilincalti reklamlardaki cinsellik 6gesinin kullanimi diinya bazindaki reklamlarda
incelenmigtir. Turkiye’de yapilan reklamlar incelenerek de konu simirlilig

belirlenebilir.
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